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Personalizacija predsedniške volilne kampanje 2017 na Twitterju 
 
Diplomsko delo obravnava personalizacijo na primeru uporabe socialnega omrežja Twitter med 
predsedniško volilno kampanjo leta 2017. Prvi del teoretično opredeli politično personalizacijo, 
ki presega prikazovanje sfere zasebnega, gre namreč za strateški način predstavitve in podajanja 
informacij, ki personalizirajo. Z razvojem novih tehnologij se je fenomen uveljavil tudi na 
sodobnih medijskih platformah. Med najbolj odmevnimi je Twitter, ki je s svojimi 
funkcionalnostmi postal pomembno politično orodje interaktivne, svobodne in nenadzorovane 
komunikacije. V drugem delu zasledujem prisotnost personalizacije v spletnih kampanjah na 
Twitter profilih predsedniških kandidatov Boruta Pahorja in Marjana Šarca. Zanimalo me je, v 
kakšni meri in kako je bila izrabljena interaktivnost spletnega orodja Twitter, kakšno 
samopodobo sta kandidata med predsedniško kampanjo kazala javnosti in na kakšen način sta 
jo gradila. Iz zbranih objav obeh kandidatov sem ugotovila, da je bila večina objav opremljenih 
z interaktivnimi sredstvi, a komunikacija ni bila dialoška z volilnim telesom. V enosmerni in 
samopromocijsko naravnani spletni komunikaciji je bilo moč zaznati vzorce personalizacije.  
 




Use of Personalisation in 2017 Presidential Election Campaign on Twitter 
This paper examines personalisation used on the Twitter social network during the 2017 
presidential election campaign. The theoretical part defines political personalisation, which not 
only depicts private life, but also acts as a strategic tool to provide and present personalising 
information. The development of new technologies enabled the use of personalisation on 
modern media platforms. One of the most popular social networks is Twitter, whose 
functionalities act as an important political tool in interactive, free and uncontrolled 
communication. In the second part of the paper, I study the use of personalisation in online 
campaigns on Twitter profiles of two presidential candidates, Borut Pahor and Marjan Šarec. I 
wanted to determine to what extent and in what way the interactivity of Twitter as an online 
tool was used. I was also interested in the degree of self-esteem portrayed by the candidates in 
their tweets during the presidential campaign and how their self-esteem was built. Based on the 
collected tweets of both candidates, I determined that most of the tweets included interactive 
elements, yet the communication did not encourage dialogue with the electorate. Patterns of 
personalisation were observed in one-way and self-promoting online communication. 
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Pojavnost interneta in razvoj spletnih socialnih omrežij sta pogosto razumljena kot temeljni 
spremembi, ki tradicionalno komunikacijo ponovno ''očlovečita'', jo povrneta državljanom in 
poskrbita za revitalizacijo javnosti (O. Črnič in Prodnik, 2014, str. 1324). Proizvod in 
distribucija komunikacijske vsebine občinstvu pridobivata nove komunikacijske prakse, ki se 
oblikujejo v virtualni sferi. Tudi Twitter je s svojo ustreznostjo postal virtualna politična sfera 
in nov medij za promocijo politične personalizacije (Kruikemeier, 2014), ta koncept pa je postal 
ključna točka razumevanja političnega komuniciranja predvsem v času volilnih kampanj. 
Vedno vidnejši fenomen politične personalizacije namreč vpeljuje procese prezentacij, ki v 
novih digitalnih okoljih presegajo vidnost politikov (Grbeša, 2008), politični predstavniki na 
socialnih omrežjih pa ustvarjajo samopodobo ''intimnih neznancev'' (Graham, Jackson in 
Broersma, 2018, str. 138), ki z uprizarjanjem politike kot parasocialne intimnosti manjšajo 
distanco z državljani na način samouprizarjanja kot ''običajnega človeka'' (Luthar, 2008, str. 
95).  
V diplomskem delu si prizadevam za doprinos k zapolnitvi vrzeli o političnih personalizacijskih 
praksah komuniciranja na Twitterju v času volilnih kampanj. Zanima me, v kolikšni meri se 
interaktivnost in personalizacija kažeta kot primer nove komunikacijske prakse med 
slovenskimi političnimi predstavniki, kar bom raziskovala na primeru predsedniške volilne 
tekme leta 2017, ko sta se za pozicijo predsednika države v dveh volilnih krogih potegovala 
Borut Pahor in Marjan Šarec. Zastavljam si tri raziskovalna vprašanja, s pomočjo katerih bom 
postopoma odkrivala, kako sta predsedniška kandidata oblikovala svojo kampanjsko 
komunikacijo, s kom sta komunicirala in kakšno samopodobo sta vzdrževala na svojih Twitter 
profilih.  
Številni avtorji (Graham, Broersma, Hazelhoff in Haar, 2013; Enjolras, 2014; T. Trivundža, 
2014; Otto, Glogger in Maier, 2019;) so namreč prepričani, da je Twitter bolj informacijski kot 
komunikacijski medij, ki nima dosti opravka s politično obarvanimi razpravami, temveč je 
prostor, kjer prevladujejo lahkotnejši in zabavnejši diskurzi, ki zadevajo poročanje o dnevnih 
(kampanjskih) aktivnostih, zahvale in čestitke, posredovanje političnega prepričanja v odnosu 
do drugih politikov ali političnih zadev, kritična presoja nasprotnikov in samopromoviranje 
(Graham in drugi, 2013, str. 708). V prvem, teoretičnem delu diplomskega dela razpravljam o 
teoretičnih temeljih dela: politični personalizaciji, spremembah politične komunikacije, 
interaktivnosti in Twitterju. V drugem, empiričnem delu na podlagi študije primera osvetljene 
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pojme preverjam s kvantitativno in kvalitativno analizo. Ugotovitve in sklepne misli povzemam 




2 POLITIČNA PERSONALIZACIJA 
 
Zakoni in ideje individualizma postavljajo posameznika na prvo mesto. S tem simpatizirajo tudi 
kulturne in družbene konvencije, mediji in politika. Pojav individualizma je poskrbel za 
preobrazbo sodobne kulture v univerzalno promocijsko kulturo, kjer promocijska logika in 
diskurz vdirata tudi na področje političnega.  
V politiki se ta sprememba kaže s pojavom personaliziranja s pomočjo ''osebnosti'', zapisuje 
Lutharjeva (Luthar, 2008, str. 91–94). Slog, videz in osebnost političnih predstavnikov ter 
zabrisane meje med zabavo in političnim (Corner in Pels, 2003, str. 2) so politiko zreducirali 
na politični performans, ki deluje kot bližnjica do informacij, na podlagi katerih si posamezniki 
oblikujejo mnenja (Van Zoonen, 2005, str. 69). Posledično ''volivci ne izbirajo več na osnovi 
ideoloških principov in političnih programov, temveč na osnovi performansa kandidatove 
individualnosti'', dodaja Lutharjeva (Luthar, 2008, str. 94).  
Trend personalizacije torej razumemo kot kompleksno prepletanje med osebnimi značilnostmi 
politika in njegovim posredovanjem skozi različne institucionalne prakse, na podlagi katerih si 
volivci ustvarjajo mnenje o politiki (Van Zoonen in Holtz - Bacha, 2000, str. 45).  
Pasquino dodaja, da je cilj personalizacije maksimiziranje svojega občinstva, zato naslavlja 
vprašanje pridobivanja volilne podpore s spretnostmi in tehnikami personalizacije (Pasquino 
1997, str. 196). Pomembnost personalizacije pri določanju volilne izbire nagovarjajo tudi 
številni drugi avtorji (Mughan, 2000; Heffernan in Webb, 2005; Grbeša, 2008; Scammell, 2007; 
Kruikemeier in drugi, 2013; Kruikemeier, 2014;), a ostajajo empirični dokazi kljub zadostnim 
teoretskim osnovam nepojasnjeni, saj so ''osebnostne karakteristike spremenljivka, katerih 
učinek je zmeraj kombiniran z drugimi dejavniki, ki določajo izid volitev'', pojasnjuje Grbeša 
(Grbeša, 2004, str. 70).  
Glede na spremembe v novodobni politiki je domneva o personaliziranih politikih kot 
dejavniku, ki prinaša ali odnaša volilne glasove, upravičena (Grbeša, 2008, str. 794–795).  
Grbeša (Grbeša, 2008, str. 789) definira tri dimenzije politične personalizacije; personalizacijo 
političnega komuniciranja, personalizacijo volilnih odločitev in personalizacijo politične moči.  
V prvi dimenziji personalizacije političnega komuniciranja avtorica izpostavi vidnost političnih 
predstavnikov, kar je opazno v preskoku fokusa od strank k posameznikom, kjer kandidati 
zavestno razkrivajo svojo zasebnost, privlačijo medijsko pozornost in na ta način odigravajo 
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vedno pomembnejšo vlogo v volilnih kampanjah s ciljem doseganja volilne podpore. Dimenzija 
personalizacije volilnih odločitev idejo vidnosti nadgradi in govori o tem, da postajajo 
posameznikove osebnostne kvalitete (v kombinaciji s tradicionalnimi dejavniki, ki vplivajo na 
volilno obnašanje) vedno pomembnejši faktor pri sprejemanju volilnih odločitev. Pri 
personalizaciji moči pa avtorica predstavi dva pojava, ki se kažeta kot koncentracija moči 
političnih predstavnikov. Prvi je viden v povzdigovanju posameznika nad politično stranko, 
drugi pa se navezuje na karizmatične voditelje, ki jim institucionalne ureditve podeljujejo velik 
obseg formalne moči.  
Tudi Rahat in Sheafer (2007) predstavita svojo tipologijo politične personalizacije v treh 
dimenzijah: 
− Institucionalna personalizacija zajema pravila, mehanizme in institucije, ki v ospredje 
postavljajo fokus posameznika, in ne političnih skupin. Tudi Kaase (1994) ugotavlja, da 
personalizacija na splošno pokriva povečan fokus na osebnih karakteristikah, kvalitetah 
in sposobnostih političnih vodij. Personalizacija se tako artikulira na različne načine in 
variira glede na politika, ki v različnih časovnih obdobjih zavzema različne oblike. 
 
− Medijska personalizacija se nanaša na spremembo medijske reprezentacije politike. Ta 
zajema tudi medijsko privatizacijo, ki za razliko od medijske personalizacije 
(skoncentriranosti pozornosti na individualnih aktivnostih politika) govori o fokusu na 
zasebno življenje političnih predstavnikov. Mejnik med oblikama izpostavljene 
personalizacije postavlja odnos javnega in zasebnega, kjer se personalizacija močno 
politizira, saj kandidati zavestno razkrivajo svojo zasebnost z namenom doseganja 
lastnih političnih ciljev.  
 
− Vedenjska personalizacija se navezuje na porast individualnih političnih aktivnosti. 
Zajema percepcijo politike volivcev in njihovo politično vedenje, odvisno od 
osebnostnih lastnosti političnega kandidata. Avtorja tukaj naslavljata vprašanje 
pridobivanja glasov na podlagi ocene volivcev, ki so rezultat osebne identifikacije s 
politikom (Rahat in Sheafer, 2007, str. 65–68).  
Holtz - Bach in Van Zoonen opozarjata na razumevanje fenomena kot kompleksne interakcije 
med osebnostnimi karakteristikami in njihovo mediacijo preko institucionalnih praks, kot so 
kampanjske strategije, na podlagi katerih volivci ocenjujejo političnega kandidata. Govorita o 
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politični osebnosti kot seštevku prikazovanja osebnostnih karakteristik politika in njihove 
percepcije pri volivcih ter mediacije, ki glede na to, da zelo malo posameznikov uspe poznati 
politika v resničnem življenju, odigrava ključno vlogo pri političnem komuniciranju (Van 
Zoonen in Holtz - Bacha, 2000, str. 47).  
Pojem personalizacije zajema številne različne definicije in načine udejstvovanja. Zaradi 
tolikšne razsežnosti in neenakega razumevanja pojma prihaja tudi do različnih raziskovalnih 
zaključkov.  
V diplomskem delu bom personalizacijo raziskovala kot proces strateškega performansa 
osebnostnih karakteristik. Za vzorec bom uporabila Grbešino raziskavo, ki jo je opravila na 
podlagi hrvaških predsedniških volitev leta 2000. Personalizacijo je zasledovala z vidika 
povečanega medijskega interesa za politikove osebnostne karakteristike, kot fenomen strateške 
uporabe teh karakteristik za komunikacijo z volivci. Avtorica je za raziskovalno okolje izbrala 
3 časopise, saj televizijo dojema kot močno cenzuriran medij. Tudi sama sem z vidika svobodne 
in neodvisne komunikacije izbrala spletno socialno omrežje Twitter, ki kot novodobna 
interaktivna platforma z integrirano personalizirano komunikacijo naslavlja uporabo novih 
spletnih platform kot alternativnega političnega odra, kjer politiki presegajo razkrivanje 
zasebnega (Vargeer in drugi1, 2013, v Otto in drugi 2019, str. 363), svoje kampanje na podlagi 
osebnostnih karakteristik humanizirajo ter poskušajo vzpostaviti občutek intimnosti in 
navidezne bližine s potencialnimi volivci (Luthar, 2008, str. 95). Raziskave namreč kažejo, da 
interaktivna in personalizirana komunikacija povečuje vpletenost državljanov (Lee in Oh, 2012; 
Kruikemeier, Van Noort, Vliegenthart in De Vreese, 2013;), Kruikemeier in drugi (2013) celo 
dokazujejo, da so učinki interaktivnosti ob prisotnosti personalizacije še učinkovitejši, saj naj 
bi tak način komunikacije spodbudil dejanski interes državljanov v politiko, kar temelji na že 
predhodnih raziskavah Thorsona in Rodgersa (2006).   
Skratka, personalizacijo na Twitterju bom po vzoru avtorice zasledovala na podlagi distinkcije 
osebnosti na politično in osebno persono. Politično persono bodo zaznamovale osebnostne 
lastnosti, združene s politično funkcijo. Osebno persono bodo prikazovale zasebne osebnostne 
lastnosti, v katere bom vključila vse vidike, nepovezane s politiko, torej prikaz politika kot 
 
1 Vergeer, M., Hermans, L., in Sams, S. (2013).  Online social networks and micro-blogging in political 




starša, otroka, partnerja, njegova izražena čustva in občutke ter hobije (Grbeša, 2004, str. 58–
59).  
Opisano metodologijo bom uporabila v drugi fazi empiričnega dela, v katerem bom zasledovala 
prisotnost personalizacije. Najprej bom preverila, s katerega vidika persone sta predsedniška 
kandidata v tvitanju med volilno kampanjo nastopila večkrat – kot politična ali kot osebna 
persona. V tretji fazi bom s pomočjo Vregove (2004) opredelitve lastnosti uspešnih politikov 
podrobneje analizirala vsebino političnih tvitov ter na ravni vsebine in načina komunikacije 
predsedniških kandidatov prikazala narativno strateško razliko, ki sta jo kandidata ubrala v 
političnem performansu na svojih Twitter profilih. Na ta način bom preverila prisotnost in način 
prikazovanja personalizacije pri predsedniških kandidatih Borutu Pahorju in Marjanu Šarcu v 
času volilne kampanje leta 2017 na Twitterju.  
2.1 Vzpon politične personalizacije 
Nova družbena gibanja vzniknejo v zahodni Evropi v 70. letih. Svoj vrhunec dosežejo do 
sredine 80. let 20. stoletja in zaznamujejo rojstvo ''nove politike''. Izraz postane imenovalec za 
družbene spremembe in politične inovacije. Vsaka družba, kultura in politični sistem so nastali 
zgodovinsko, kar pomeni, da so spremenljivi. Obstoj vzorcev in političnega vedenja opisuje 
pojem politična kultura.  
Preden se posvetimo personalizaciji, velja razložiti še koncept politične kulture.  
Južnič politično kulturo opredeljuje kot celoto znanja o politiki, ki zajema politično ideologijo, 
stališča in vedenja2. Razume jo kot ''program političnega vedenja'', kot celostni način odzivanja 
na politiko (Južnič, 1973, str. 6–7). Gre za skupek drž, prepričanj, usmeritev in odnosa do 
politike, ki so značilni za politični sistem v danem obdobju (Della Porta, 2003, str. 54–55).  
Tej definiciji se pridružujejo tudi drugi avtorji, ki pojem politične kulture razumejo kot 
vrednote, stališča in vedenja, značilna za določeno politično skupnost. ''Je ena izmed funkcij 
političnega sistema, katere osnovna funkcija je transformiranje zahtev pripadnikov politične 
 
2 Za razumevanje političnega vedenja je potrebna t. i. politična socializacija. Izraz predstavlja potrebno znanje in 
informacije, ki posamezniku omogočijo, da sodeluje v nekem političnem sistemu. Socializacija v tem smislu 
predstavlja usklajevanje posameznika s politično vsebino, torej odnos do razumevanja političnih osebnosti. Gre za 
proces, skozi katerega državljan svoja politična prepričanja in vrednote vgradi v svojo osebnostno strukturo, 
ponotranja vzorce in norme političnega vedenja ter hkrati opredeljuje tudi svoja pričakovanja in mnenja do 
političnega in o političnem. Nosilci politične socializacije pa so politični socializatorji, med katere Južnič prišteva 
družino, šolo, vrstnike in nenazadnje tudi množične medije. Gre za organizacije in institucije, ki posredujejo 
politične vsebine in so deležni družbenega položaja, ki jim omogoča vpliv na druge. Posebna značilnost moderne 
družbe pa je razvoj številnih načrtnih ali eksplicitnih dejavnikov, ki izpodrivajo vlogo implicitnih (npr. družine) 




družbe v politične zahteve. Deluje kot regulator želja, interesov in hotenj akterjev družbenega 
delovanja,'' zapisujejo Brezovšek, Haček in Kukovič (Brezovšek, Haček in Kukovič, 2016, str. 
325).  
Almond in Verba zgornje koncepte združita s pojmom ''civic culture''. Njuna znana tipologija 
loči tri osnovne tipe politične kulture, in sicer parohialno, podložniško in participativno. Ti trije 
tipi so kompatibilni s političnimi strukturami, kjer se najbolj ujemata parohialna politična 
kultura s tradicionalno strukturo političnega sistema, podložniška s centralizirano avtoritarno 
strukturo in participativna z demokratično strukturo (Almond in Verba3, 1965, v Brezovšek in 
drugi, 2016, str. 326). 4 
V parohialni politični kulturi posameznik nima pričakovanj do političnega sistema. Gre za 
družbe, v katerih vlada enotnost političnih, ekonomskih in verskih vlog, zato je nemogoče 
govoriti o političnih orientacijah, saj so te enake verskim in socialnim.  
Za podložniško politično kulturo je značilna izredna hierarhičnost sistema, kjer je posameznik 
podrejen oblasti. Podložnik se svojega podrejenega položaja ne zaveda, in posledično ne 
ugovarja, torej je njegova politična vloga popolnoma pasivna.  
Ravno nasprotno velja za participativno politično kulturo. Zanjo je značilno, da državljan 
vzdržuje avtonomnost in politično angažiranost. Posameznik ni več pasiven, temveč ima 
možnost aktivnega sodelovanja v politiki. Državljan se v participativni politični kulturi zaveda 
svojih zmožnosti in politične kompetentnosti ter si prizadeva, da mu bo to tudi priznano 
(Brezovšek in drugi, 2016, str. 327–330). V participativni politični kulturi je posamezniku 
dovoljeno biti aktiven in pasiven. ''Posameznik je lahko indiferenten ali celo sovražen do 
politike. Pogosto je nezaupljiv in neprepričan, počuti se prevaranega in zmanipuliranega,'' 
zapisuje Južnič. Ravno v tej točki pa politiki vidijo priložnost za prepričevanje z upanjem, da 
še neopredeljene posameznike zvabijo na svojo stran. Poslužijo se personalizacijskih tehnik, ki 
ustvarijo situacijo, kjer se ''razbohoti kontrastno področje demokracije, ki mu lahko pravimo 
politična štacuna, ki volivcem ponuja kot potrošnikom v konkurenci z drugimi 'trgovinami' 
 
3 Almond, G. A., in Verba, S. (1965). The civic culture: Political attitudes and democracy in five nations. 
Princeton, N.J: Princeton University Press. 
4 Almond in Verba poudarjata, da je ta klasifikacija odraz idealnih oziroma čistih tipov, ki jih v realnosti sicer ne 
najdemo. Avtorja sama opozorita, da klasifikacija ne upošteva kulturnih sprememb in političnega razvoja. V 
realnosti se tako lahko srečamo tudi s primeri, kjer lahko v mešanih političnih kulturah najdemo elemente vseh 
treh idealnih tipov klasifikacije (Almond in Verba, 1965, v Brezovšek in drugi 2016, str. 326).  
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najprivlačnejše 'blago'. Na to nas slej ko prej opozorijo plakatiranja najrazličnejših obljub in 
(ne)atraktivnih podob štacunarjev,'' dodaja avtor (Južnič, 1994, str. 37–38).  
Politična kultura vpliva na delovanje političnega sistema in še bolj pomembno, usmerja 
posameznikova politična vedenja ter vpliva na odzive vladajočih. Vzorci obnašanja, ki jih 
vzpostavlja politična kultura, in vanjo vgrajeni mehanizmi politične personalizacije vplivajo na 
način delovanja in udejstvovanja posameznikov v politiki (Južnič, 1973, str. 6).  
Politična personalizacija se je razvila vzporedno s spremembami, ki so se pojavile na zahodu. 
Rojstvo (post)modernizma in individualistične družbe, upad skupinskih identifikacij (odmik od 
strankarske pripadnosti), vzpon življenjskega stila, odmik od tradicionalnih ideologij, 
fragmentacija in nacionalizacija imajo zasluge za razvoj vedno vidnejšega fenomena.  
Politična personalizacija ni zgolj rezultat politične kulture, temveč jo aktivno sooblikuje. 
Politična personalizacija vpeljuje faktorje, ki vplivajo na ravnanja in odločanja državljanov. 
Doprinese namreč k razsežnosti, ki oblikujejo novo razmišljanje o političnem. Mnenje volivca 
o politikovi integriteti, kompetentnosti in njegovih osebnostnih kvalitetah predstavlja nove 
kriterije političnega odločanja, ki jih politična kultura modernih družb prenese na ''prednostno 
listo'' odločujočih dejavnikov političnega ravnanja.   
Raziskovalci ugotovitve posledic personalizacije volivcev združujejo v dve dimenziji, in sicer: 
− posamezniki politiko zaznavajo kot boj med politiki, in ne kot skupni javni interes; 
− svoja politična mnenja in odločitve oblikujejo na podlagi lastnih interpretacij 
posredovanih podob (McAllister, 2007; Rahat in Sheafer, 2007).  
Personalizacija se reproducira skozi politično socializacijo in utrjuje že v njenih zgodnjih fazah. 
5 Inglehartova teza govori o hierarhiji potreb, kjer je potrebe višje stopnje (intelektualnost in 
umetniška rast posameznika) možno uresničiti takrat, ko so zadovoljene potrebe nižjih stopenj 
(potrebe telesnega preživetja). Poleg tega še dodaja, da je odločilni trenutek politične 
socializacije postavljen v obdobje prehoda iz mladosti v odraslost, se pravi, da se prepričanja 
in vrednote, pridobljene v primarni socializaciji, ohranijo tudi pozneje (Inglehart6, 1995, v Della 
 
5 Zaradi naraščajočega nabora dejavnikov, ki podpirajo procese personalizacije, je fenomen toliko težje 
raziskovati. Južnič namreč opozarja, da veliko vlogo pri političnem socializiranju odigravata družina in primarna 
socializacija, ki pa sta v modernih časih prežeti z medijsko kulturo, ki deluje kot sekundarni socializator z zahtevo 
po ''vidnem'' v politiki. Vplivnostna meja med dejavniki, ki povečujejo stopnjo personalizacije, je s tega vidika 
težko opredeljiva (Južnič, 1973, str. 108–124). 
6 Inglehart, R. (1995). Changing values, economic development and political change. International Social 
Science Journal, XLVII (145): 379–404.  
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Porta 2003, str. 74). Tako so na primer generacije 70. let privzgojile popolnoma drugačne 
vrednote kot generacije pred njimi. Razmere gospodarske blaginje, možnosti dostopa do 
izobrazbe in nizka stopnja nevarnosti vojne so bili pogoji, v katerih so posamezniki lahko 
materialistične vrednote zamenjali za postmaterialistične. Od vrednot osebnega in kolektivnega 
varstva so si pričeli prizadevati za osebno uresničevanje, svobodo mnenja in participativno 
demokracijo. Gospodarska rast je pozornost posameznikov preusmerila k temam, ki 
nagovarjajo življenjski slog, in tako so se na vrhu vrednot znašle postmaterialistične vrednote. 
(Della Porta, 2003, str. 75).  
Politična kultura pa je po definicijah Južniča tudi način izražanja, torej politični slog. V 
politično kulturo namreč spada vsaka predstava, ki jo imajo ljudje o politiki, kar razloži 
priljubljenost personalizacije političnih kandidatov. Po avtorjevi razlagi gre za uspešnost dveh 
elementov.  
Prvi element je emotivna razsežnost politike kot eno od bistvenih motivacijskih sredstev. Naše 
emotivno vedenje je odvisno od gratifikacij, ki so družbeno in kulturo pogojene. Nanje se 
naslanjajo tudi številni politiki, ki emocije izkoristijo v svoj prid na način, da jih nastopaško 
poveličujejo, in tako premikajo množice (Južnič, 1973, str. 193–195). Posluževanje takšnih 
tehnik Vreg povzame z mislijo ''tak pač je svet; ljudi premikajo čustva, strah in upanje in 
hrepenenja, in ne informacije ali vednost'' (Vreg, 2000, str. 20). Drugi element pa je politični 
stil, ki označuje politično kulturo na način, kot se kaže navzven. Gre za teatralnost ali 
obvladovanje politike skozi politično gledališče (Južnič, 1973, str. 197–202). O pomembnosti 
tega, kakšen vtis dajemo drugim o sebi, piše že Goffman (1959) v svoji dramaturški teoriji, kjer 
ugotavlja, da so občutki do nas samih ogledalo predstavitvene uspešnosti. V izogib kritiki 
našemu sebstvu se v interakciji trudimo poudarjati predvsem tiste vidike in lastnosti, ki so v 
skladu s hierarhijo družbenega konteksta. 
Corner in Pels govorita o stilistični revoluciji, ki k politični kulturi doprinese pomembnost 
estetizacije, emocionalizacije in vizualiziranja politike. Nenazadnje že sam pojem 
predstavniška demokracija označi pomembnost predstavitve in konstrukcije sebstva, zatrjujeta 
Corner in Pels (Corner in Pels, 2003, str. 67–84). Ne gre več samo za vsebino, temveč za 
politični slog, se pravi način predstavitve in uveljavljanja političnih stališč, ki je lahko rutinski 
in pogosto močno individualiziran (Južnič, 1994, str. 36).  
Pomembnost personalizacije torej izhaja iz treh vidikov. Prvi govori o tem, kako oziroma na 
kakšen način volivci dojemajo politiko, drugi vidik zajema način predstavitve politike 
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volilnemu telesu, torej kako se politiki predstavljajo. Tretji vidik zajema medijsko pokritost 
oziroma posredniško točko med politiki in volivci (Grbeša, 2004, str. 54). O spremembah, ki 
sta jih postmodernizem in nova tehnologija doprinesla v medijsko okolje, in razmerju politik- 




3 SPREMEMBE V MEDIJSKEM OKOLJU 
 
''Z internetom so politiki dobili popolnoma svoj medij, ki ga lahko do popolnosti obvladujejo 
brez kakršne koli cenzure. Vprašanje pa je, na kakšen način posamezne stranke ta 'svoj' medij 
izkoriščajo'' (Pirc v O. Črnič, 2010, str. 34). 
Razvoj novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij je povzročil spremembe tudi v 
političnem okolju. Vedno bolj mediatiziranemu političnemu okolju so se prilagodili tudi politiki 
sami, ki so že zgodaj odkrivali potenciale spletnih komunikacijskih orodij za pridobivanje 
podpore v predvolilnih tekmah, raziskovalci pa dokazujejo, da spletno udejstvovanje večinoma 
prinaša pozitivne učinke pri mobiliziranju državljanov k političnemu udejstvovanju (Kenski in 
Stroud, 2006; Wang, 2007) in pridobivanju volilne podpore (Gibson in McAllister 2006; 
D'Alessio7, 1997, v Kruikemeier, 2014, str. 132;) ali vpliva na posluževanje (od volitev) 
drugačnih (ne)konvencionalnih oblik politične participacije. Tako tudi izbira Twitterja kot 
proučevane platforme v diplomskem delu ni naključna. Politični akterji so hitro prepoznali 
prednosti Twitterja, medij osvojili in ga pričeli uporabljati kot platformo za kreiranje politike 
po lastni meri. V prihodnjih poglavjih bom predstavila, kako sta vpletanje in uporaba socialnih 
omrežjih pri politikih potekala v slovenskem spletnem prostoru, ter natančneje opisala 
prednosti politične komunikacije na Twitterju.  
3.1 Od zgodnjih spletnih praks k novim fenomenom v Sloveniji 
Konec 90. let so se vzorci samopredstavljanja političnih akterjev na spletu intenzivirali. Splet 
je postal nov prostor za ustvarjanje politične identitete in nov fenomen, ki so ga politiki pričeli 
uporabljati predvsem v času volilnih kampanj.  
Vlogo spleta kot samopredstavitvenega prostora v slovenskem prostoru O. Črnič (2010) 
predstavi kronološko. Obdobje od 1998 do 2002 je v Sloveniji ohranjalo izrazit monološki 
značaj, spletna mesta so bila skromno opremljena z interaktivnimi elementi. Internet kot 
politično orodje je deloval zgolj informacijsko, ne pa tudi komunikacijsko. ''Cilj spletnih 
pojavljanj ni bilo odpiranje mnenjskega prostora, sprejemanje morebitnih predlogov, vprašanja 
ali pobud s strani državljanov,'' bil je zgolj prostor za ''nove informacije'', trdi avtorica.  
V obdobju od leta 2003 do 2005 je bilo na spletu prisotnih že več političnih strank, a so bile 
interaktivne možnosti še vedno slabo vključene. Smer spremembe k personalizirani politiki in 
potrošni logiki medijev se v Sloveniji prvič izrecno pokaže s kandidaturo Lojzeta Peterleta za 
 
7 D'Alessio, D. (1997). Use of the world wide web in the 1996 US election. Electoral Studies, 16(4), 489–500.  
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poslanca v evropski parlament leta 2004. ''Peterle je spletni prostor izkoristil ne le za promocijo 
lastnega političnega programa, temveč je vanj krepko vključil tudi svojo nepolitično osebnost. 
Predstavljal se je kot oče, mož in čebelar,'' zapiše avtorica. S to tehniko je politični predstavnik 
povečal intimnost med politiko in državljani, kar predstavlja revolucionaren nov pristop, ki v 
ospredje uvrsti individualizirano personalizacijo politične zgodbe, ki zasenči informacijsko 
funkcijo medijev (Graham in drugi, 2018).  
Trendu personalizacije in individualizma se slovensko spletno okolje močno približa v rojstnem 
obdobju Twitterja, leta 2006. Na tej točki Lutharjeva opozori na vidno spremembo, ko volivci 
ne izbirajo več zgolj na podlagi ideoloških principov in političnih programov, temveč njihova 
izbira temelji na osnovi zaupanja, ki ga vzpodbudi kandidat s performansom svoje 
individualnosti (Luthar8, 2008, v O. Črnič, 2010, str. 32). Kot prvi vidnejši primer v luči teh 
sprememb nastopi J. Drnovšek s svojim političnim blogom. Leta 2007 na predsedniških 
volitvah del svoje kampanje usmeri v spletni blog tudi D. Turk. Leto za tem na mikroblogu 
Twitter izraziteje nastopi K. Kresal. Danes se na Twitterju pojavlja veliko vidnih politikov in 
političnih strank, ki se glede na število sledilcev razvrščajo po spodnjem vrstnem redu. 
Tabela 3.1: Deset najbolj priljubljenih političnih akterjev in političnih strank na Twitterju v 
Sloveniji 
Twitter profil Sledenja Sledilci 
Borut Pahor (@BorutPahor) 745 74.213 
Janez Janša (@JJansaSDS) 2.845 67.475 
Violeta Bulc (@Bulc_EU) 1.210  37.746 
dr. Miro Cerar (@MiroCerar) 721 33.979 
SDS (@strankaSDS) 690 18.810 
Marjan Šarec (@sarecmarjan) 237 13.809 
NSi (@NovaSlovenija) 1.176 10.406 
Lojze Petrle (@lojzepetrle) 1.455 8.733 




Vir: Socialbakers.com  
Twitter je postal promocijski medij personalizacije politikov, ki si s tehnikami personaliziranja 
prizadevajo pritegniti pozornosti sledilcev (Rahat in Sheafer, 2007; Adam in Maier9, 2010, v 
Alonso - Muńoz in drugi, 2016, str. 74) in humanizirati vzpostavljeno komunikacijo, kar je tudi 
 
8 Luthar, B. (2008). Proizvodnja slave:politika v popularni kulturi. Ljubljana: FDV. 
9 Adam, S. in Maier, M. (2010). Personalization of Politics. A Critical Review and Agenda for Research. Annals 




temeljna sprememba, ki jo je prinesel pojav spletnih socialnih omrežij, torej ''očlovečena'' 
komunikacija, ki kliče po neformalnosti (Rodriguez in Urena10, 2001, v Alonso - Muńoz in 
drugi, 2016, str. 74).  
Socialna spletna omrežja uporabniku spletne platforme omogočajo oblikovanje javnega ali 
delno javnega profila, ustvarjanje in urejanje lastnega seznama povezanosti z drugimi 
uporabniki ter ter pregled seznama stikov drugih uporabnikov. Vsak, ki je vključen v določeno 
omrežje, lahko deli vsebine z drugimi uporabniki (Boyd in Ellison, 2007, str. 211). Tako tudi 
politiki socialna omrežja uporabljajo kot sredstvo za komunikacijo in deljenje vsebin z volivci 
in nenazadnje kot mehanizem za njihovo mobilizacijo. Na kakšen način in kako uspešno sta to 
opravljala politična kandidata Pahor in Šarec na predsedniških volitvah 2017, bom preverila v 
empiričnem delu.  
3.2 Twitter 
Twitter11 je spletno socialno omrežje, ki beleži že več kot 300 milijonov uporabnikov. Je orodje, 
ki uporabnikom omogoča interakcijo in razpravo z objavo in deljenjem tvitov. Twitter so leta 
2006 ustanovili Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone in Noah Glass (Meyer, 2019). Kot je 
razvidno iz spodnje slike, je do leta 2019 Twitter zabeležil 330 milijonov mesečno aktivnih 
uporabnikov in 152 milijonov dnevnih uporabnikov po svetu (Statista, 2019). 42 % 
uporabnikov svetovne populacije spletno platformo uporablja vsak dan in posreduje kar 500 
milijonov tvitov (Wordsteam, 2020). 
 
10 Rodriguez, A. R. in Urena, D. (2011). Ten Reasons to Use Twitter As a Tool in Political and Electoral 
Communication. Comunicación y Pluralismo, 10, 89–116. 
11 tvít -a m (ȋ): sporočilo na družabnem omrežju Twitter, dolgo največ 140 znakov: objavljati, pisati 
tvite; izboljševati svojo javno podobo s tviti.  
tvítanje -a s (ȋ): dejavnost uporabnikov družabnega omrežja Twitter: pridobiti spletno občinstvo s prizadevnim 
tvitanjem; ministrsko tvitanje; bloganje in tvitanje (Slovar novejšega besedja, 2020).  
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Slika 3.1: Število mesečno aktivnih uporabnikov Twitterja od leta 2010 do leta 2020 
 
Vir: Statista, 2020 
Najbolj prepoznavna lastnost Twitterja je ''hashtag'', ki ga je digitalnemu svetu predstavil Chris 
Messina. Znak lojtre (#) opravlja vlogo kategoriziranja ali združevanja vsebin. Označba je 
postala priljubljen spletni fenomen, ki se uporablja tudi na Facebooku in Instagramu. Tvitanje 
s ključnikom vsebuje znak ''#'' in pripis besede ali besedne zveze, ki ta tvit poveže z bazo izbrane 
tematike. Ta način omogoča hitrejše brskanje po tvitosferi, saj uporabniki samo z vpisom 
ključnika in neke besede dostopajo do vsebin, povezanih s tem ključnikom (Larsson in Moe, 
2012).  
Po kategorizaciji spada Twitter med mikrobloge. Uporabniki, ki se aplikaciji pridružijo preko 
obrazca registracije, svojo spletno skupnost naslavljajo preko tvitov z dolžino največ 140 
znakov. Ta omejitev je tudi razlog in hkrati prednost jedrnatih zapisov in hitrosti (tudi količine) 
objav, ki predstavlja ključno razliko med bloganjem in mikrobloganjem, ki označuje za Twitter 
značilno hitro komunikacijo (Larsson in Moe, 2011).   
Po drugi strani pa ravno ta kratek format, ki je tehnološka postavka in produktni dejavnik 
Twitterja kot medija, predstavlja razlog lahkotnejše vsebine tvitov in deluje kot omejitev 
resnejše komunikacije. Milosavljevič namreč izpostavi hitrost in aktualnost kot ključna 
produktna dejavnika Twitterja, ki lahko delujeta tudi zaviralno pri spodbujanju resnejše 
razprave. Kratki format sporočil povzroča hitrejšo in količinsko večjo produkcijo informacij, 
ki pa niso trajne in posledično ne oblikujejo relevantne in kompleksnejše vsebinske razprave. 
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S tega zornega kota je razviden negativni vidik, ki se naslanja na prepričanje, da Twitter 
spodbuja neizrazitost in ne prenaša zapletenih vprašanj (Milosavljevič, 2014, str. 85–86). 
Uporabniki Twitterja ustvarijo svoj profil (@ +uporabniško ime) in sledijo drugim osebam. V 
tem položaju imajo naziv sledilec (angl. follower). Ni pa nujno, saj lahko oseba nekomu sledi, 
brez da postane sledenje recipročno, lahko je torej tudi zgolj enosmerno (Larsson in Moe, 2011, 
str. 731).  
Namen uporabljanja Twitterja pri registriranih uporabnikih je Java identificiral na ravni 
vsakdanje uporabe, kjer je kategoriziral uporabo platforme na prvič – dnevno tvitanje 
(poročanje o dnevnih dogodkih in mislih); drugič – pogovore z oznako @, ki namensko 
targetirajo izbrano osebo s ciljem, da bo ta oseba objavo videla; tretjič – tvitanje z deljenjem 
URL-povezav; in četrtič – objavo in komentiranje zadnjih novic (Java, 2007, v Larsson in Moe, 
2012, str. 6–7)12. Poleg dnevne uporabe pa raziskovalci odkrivajo tudi profesionalno uporabo 
Twitterja, ki nagovarja tudi predmet diplomskega dela – posluževanje Twitterja z namenom 
pridobivanja volilne podpore in samopromoviranja (Golbeck, Grimes in Roger, 2010, v Larsson 
in Moe, 2012, str. 7)13. S tega zornega kota je velik potencial uporabe socialnih omrežij 
dokazala ameriška volilna kampanja Baracka Obame, ki je z uspešno internetno strategijo 
rekrutirala nove in mlade volivce. Schiffers (2008) zapisuje, da je bilo spletno udejstvovanje 
političnega kandidata pomemben ali celo odločilen ključ do predsedniške zmage. 
3.3 Politična komunikacija na Twitterju 
Novi mediji in socialna omrežja, kot je tudi Twitter, so postali pomembno orodje in orožje 
politike predvsem med volilnimi kampanjami. S svojo popularnostjo in razširjenostjo so 
prispevali k preobrazbi politične komunikacije.  
Ena izmed prednosti aplikacij in platform spleta 2.0. za politike so predvsem mehanizmi 
preproste distribucije in enostavne komunikacije, s katerimi so politiki pridobili možnost 
popolne obvladljivosti svojih vsebin. Pirc dodaja, da spletni potenciali zaradi možnosti nadzora 
nad lastnimi vsebinami in odsotnosti kakršne koli cenzure politikom prinašajo tudi bolj 
sproščeno komunikacijo z javnostjo. Politiki na Twitterju po mnenju Pirca ''manj formalno 
odgovarjajo, kako stvar na bolj široko razložijo in se jim ni treba bati, da bi jih kdo porezal in 
 
12 Java, A., Song, X., Finin, T. in Tseng, B. (2007). Why we twitter. Understanding microblogging usage and 
communities. Proceedings of the 9th WebKDD and 1st SNA-KDD 2007 workshop on web mining and social 
network analysis, 56–65.  
13 Goldbeck, J., Grimes, J.M. in Rogers, A. (2010). Twitter Use by the US Congress. Journal of the American 




vzel stvar iz konteksta'' (Pirc v O. Črnič 2010, str. 34). Manj formalne oblike komunikacije 
lahko prepoznamo tudi kot posledico krajšega formata sporočil, ki vpliva na pospešeno, 
nasičeno in površinsko komuniciranje.  
Twitter kot preprosto in priljubljeno izrazno sredstvo komunikacije politikom predstavlja 
platformo neodvisnega komuniciranja, visoko stopnjo nadzora nad vsebino in časom 
komunikacije ter nenazadnje tudi pozicijo boja za interpretacijo pomenov. Rečemo lahko, da 
se Twitter predstavlja kot alternativna medijska infrastruktura, na kateri politiki s slogom in 
načinom komunikacije, personalizacijo ter drugimi poskusi izgradnje medijskih okvirjev 
vzpostavljajo pritisk na medije, ki o diskurzu, ki ga politiki ustvarjajo na Twitterju, tudi 
poročajo.14 Tako sta prepletanje informacij v Twitter okolju in budno oko medijev odličen 
kampanjski recept vzbujanja zanimanja in iskanja podpore pri volivcih (T. Trivundža, 2014, 
str. 45–46). O tem tesnem in vzajemnem odnosu medijev, politike in uporabe Twitterja piše 
tudi Mance, ki pravi, da so meje med temi akterji zabrisane, saj narava Twitterja omogoča 
preprosto, neomejeno komunikacijo brez omejitev bolj formalne komunikacije, kar lahko vodi 
v intenzivnejši odnos med politiko in deležniki platforme. Ta hibridnost po mnenju avtorja ''ne 
oblikuje le agende na družbenem omrežju, temveč posredno vpliva tudi na dnevni red 
političnega poročanja v medijih''. Dodaja, da ta odnos najbolj odseva tehnika retvitanja med 
akterji, kjer pa cilj ni zgolj večanje dosega, temveč vključevanje drugih z namenom zabave, 
informiranja in oznanjanja (Mance, 2014, str. 26).  
Avtonomnost, necenzuriranost ter možnost nadzora nad posredovanimi vsebinami in 
reakcijami občinstev nanje so prednosti, ki so jih prepoznali politiki in Twitter pričeli 
uporabljati kot dodatni politični oder, kjer ''nastopajo'' skladno s svojimi potrebami, cilji in 
željami (O. Črnič, 2010, str. 37). Enakega mnenja sta tudi Jacobs in Spierings (2016), ki 
nekontroliranost tvitanja izpostavita kot ključno prednost, ki jo Twitter neizpodbitno doprinese 
politiki. Vsebine torej medijski ''čuvaji'' ne omejujejo, spreminjajo ali preprečujejo. In ker izbira 
o tem, katere novice so vredne objave, ni več odvisna od medijske selekcije, so tudi uporabniki 
platforme popolnoma svobodni in avtonomni pri izbiri objav. 
 
14 Twitter je postal politično prizorišče ter po raziskavi Weaverja in Willnata (2016) najbolj obiskano spletno 
orodje medijev in novinarjev (Weaver in Willnat, 2016, v Otto in drugi, 2019, str. 362). Milosavljevič piše o 
transformacijah v novinarskih postopkih zbiranja informacij, produkcije in distribucije vsebin, ki jih prinaša 
Twitter. Avtor dodaja, da na podlagi popularnosti in razširjenosti spletne platforme nastaja nova diskurzivna 
praksa, ki maje razmerja moči med novinarji in uporabniki (Milosavljevič 2014, 78). McCombs sooblikovanje 




Tvitosfera je postala spletišče politikov, ki v komunikaciji brez medijskih filtrov prepoznavajo 
tudi prednosti, kot so direktna komunikacija in navidezno ustvarjanje bližine z državljani. Na 
spletni platformi si politiki prizadevajo pokazati svojo človeško plat in se na ta način približati 
širši javnosti (Kruikemeier in drugi, 2013, Graham in drugi, 2018). Rekli bi lahko, da je postala 
personalizacija nova komponenta in trend politične komunikacije, posebej v času predvolilnih 
kampanj, Twitter pa platforma, ki to omogoča.  
Izjemni potencial Twitterja se kaže tudi v njegovi tehnični razsežnosti, ki olajša dialog med 
političnimi predstavniki in državljani. Še več, interaktivnost naj bi bil glavni razlog, da 
državljani sledijo politiku na socialnem omrežju, navaja Fernandez (Fernandez v Alonso-
Muñoz in drugi 2016, 74). Označbe (@), ključniki (#) in retvitanje so orodja, ki krepijo 
interaktivnost med politiki in državljani. S tega vidika raziskovalci (Coleman in Blumler, 2009; 
Lee in Shin, 2012; Lee in Oh, 2012; Kruikemeier in drugi 2013; Kruikemeier, 2014; McGregor, 
2018; Utz, 2009) zavzemajo pozitivno stališče in menijo, da participativna kultura in 
interaktivne prakse pripomorejo k premagovanju vrzeli med državljani in politiki.  
Na tem mestu je vredno opozoriti še na dejstvo, da tehnološke razsežnosti socialnih spletnih 
omrežij niso dovolj za realizacijo interaktivnih potencialov. Po mnenju Levsteka zgolj obilica 
tehničnih potencialov za ustvarjanje dialoga še ne uresničuje strukturnih sprememb v 
komunikacijskih razmerjih med udeleženci (Levstek v O. Črnič 2010, str. 35). Način 
uveljavitve internetne tehnologije je po mnenju Enjolrasa (2014) in O. Črnič ''vedno tudi odraz 
širše politične kulture'' (O. Črnič, 2010, str. 28).  
Vprašanje je torej, kako izrazita je zares interaktivnost v komunikaciji izključno z volivci 
oziroma na kakšen način se komuniciranje politikov z interaktivnimi elementi izvršuje.  
Ker je interaktivnost zelo širok pojem, ki je v različnih kontekstih deležen različnih pomenov, 
in ker se že sam pojem po svojem ''množinskem'' statusu nanaša na različne fenomene, ga je 
treba najprej opredeliti. Interaktivnost je sicer večdimenzionalni pojem, vendar ključni koncept 
interaktivnosti opredeljuje dvosmerno komunikacijo, recipročno interakcijo med dvema 
posameznikoma, kjer lahko oseba A direktno komunicira z osebo B in obratno (Kruikemeier, 
2014, str. 132). Isto definicijo podata tudi Liu in Shrum (2002), ki interaktivnost opredelita kot 
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''stopnjo komuniciranja med dvema ali več komunikatorjema, kjer se vsi udeleženci lahko 
sinhronizirano odzivajo na sporočila'' (Liu in Shrum15, 2002 v Kruikemeier, 2014, str. 133).  
Prav tako je lahko interaktivnost produkt (informacijsko-komunikacijske tehnologije) in 
proces, kjer Hoffman in Novak (1995) interaktivnost definirata kot možnost aktivne udeležbe 
v procesu komuniciranja. V mojem primeru bomo najprej raziskali produktno uporabnost 
interaktivnih sredstev, torej bomo preverili, v koliko objav so bila interaktivna sredstva 
vključena oziroma uporabljena v komunikaciji, zatem pa bomo poskušali izslediti še smer 
recipročnega dialoga. 
Kljub interaktivnim potencialom Twitterja številni avtorji (O. Črnič, 2010; Golbeck in drugi, 
2010; Graham in drugi, 2013, Enjolras, 2014; T. Trivundža, 2014) izpostavljajo, da politični 
predstavniki Twitter orodja uporabljajo za enosmerno oddajanje informacij in da so interaktivni 
elementi v večini komunikacije na Twitterju namenjeni drugim političnim predstavnikom ali 
tradicionalnim medijem. Poleg tega vsebinski vzorci zajemajo samopromocijo kandidata, 
obveščanje o volilni kampanji in njenem poteku ter spodbijanje zaupanja in verodostojnosti v 
političnega nasprotnika. Prostor za politične razprave in izmenjavo ideoloških predpostavk ali 
argumentacij je na Twitterju posebej v času predvolilnih kampanj neznaten (Graham in drugi, 
2013). Interaktivnost se politikom ponuja kot personalizirana točka vstopa v politično sfero, ne 
gradi se toliko na dvosmerni komunikaciji izključno z volilnim telesom. Temu dejstvu se 
pridružujeta tudi O. Črnič in Prodnik (2014) ter dodajata, da nove platforme, ki jih je omogočil 
splet 2.0, preferirajo sproščanje in zabavo ter ne opravljajo toliko funkcije informiranja, kar se 
sklada z medijskimi kriteriji personalizacije, dramatizacije in emocionalnosti. 16 
Opisane medijske kriterije politični akterji ne le upoštevajo in delujejo skladno z njimi, temveč 
jih ponotranjajo. Prodnik namreč trdi, da je vloga političnih akterjev v odnosu do medijev 
aktivna, saj politiki medije načrtno izkoriščajo za svoje cilje, še več, medijske logike delovanja 
se zavedajo in vedo, kako jo izkoristiti za uresničitev svojih ciljev (Prodnik 2019, 39–40). 
Medijska logika deluje torej kot predpostavka za konstrukcijo nastopa in sporočil političnih 
predstavnikov. Deluje kot ''institucionalni in tehnološki modus operandi'', povzema Hjarvard 
 
15 Liu, Y. in Shrum, L. (2002). What Is Interactivity and Is It Always Such a Good Thing? Implications of 
Definition, Person, and Situation for the Influence of Interactivity on Advertising Effectiveness. Journal of 
Advertising, 31(4), 53–64.  
16 Alonso - Muńoz podaja v raziskavi španskih volitev 2016 opazko razkoraka med vsebino politikovih politično 
naravnanih objav in izkazanim interesom sledilcev. Sledilci so v času volilne kampanje na Twitterju največkrat 
retvitali in všečkali objave, ki so bile humoristične, osebno naravnane (prikazovale so politikove hobije, prijatelje, 
družino) in bližje življenju ''navadnih'' državljanov. Politično naravnane objave niso vpletle državljanov v tolikšni 
meri kot personalizirane objave (Alonso - Muńoz, 2018, str. 18–22).  
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(Hjarvard17, 2008, v T. Trivundža 2014, str. 43), Strombach pa personalizirane naracijske 
strategije konkretizira kot ''okvirjanje politike kot konjske dirke'' (Strombach, 2008, prav tam). 
V ospredju torej niso več vsebine politike, temveč načini, kako se čim bolje prodajati in si 
zagotoviti podporo državljanov. Pri formuliranju moderne politike tako ne gre več zgolj za 
vsebino, temveč predvsem za njeno javno predstavitev. Radunski je na tej točki prepričan, da 
si je v sodobni demokraciji težko zamisliti politično strategijo brez komunikacijske. Pravi, da 
''kdor načrtuje politiko, mora upoštevati tudi njeno komunikacijo'' (Radunski, 1980, v Vreg 
2000, 43).  
Ta komplementarnost postane sredstvo politike, s katerim politični kandidat preda svojo 
podobo v oceno javnosti, kar stori preko socialnih platform na način personaliziranja političnih 
projektov s pomočjo svoje osebnosti (Luthar, 2008, v O. Črnič, 2010, str. 32).   
  
 
17 Hjarvard, S. (2008). The Mediatization of Society. A Theory of the Media as Agents of Social and Cultural 
Change. Nordicom Review, 29(2), 105-134. 
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4 ŠTUDIJA PRIMERA: PREDSEDNIŠKE VOLITVE 2017: Borut Pahor 
in Marjan Šarec 
 
Volitve predsednika Republike Slovenije 2017 so potekale 22. oktobra 2017. Poleg tudi takrat 
aktualnega predsednika Boruta Pahorja je kandidaturo vložilo še 8 kandidatov (navedeni v 
tabeli 4.2), ki so se podali v tekmo za predsedniški stolček. Ker v prvem krogu nihče od 
kandidatov ni prejel polovice glasov, sta se v ožji izbor uvrstila aktualni predsednik države 
Borut Pahor in kamniški župan Marjan Šarec.  
V prvem krogu se je volitev udeležilo 44,24 % volilnih upravičencev, kar je v prvem krogu 
volitev rezultiralo v končne izide volilne podpore posamičnemu predsedniškemu kandidatu, 
prikazane v spodnji tabeli. Pahor je dobil v prvem volilnem krogu 47,21 % glasov, Šarec pa 
24,76 %. Na tretjem mestu je pristala Romana Tomc (SDS), ki je prejela 13,68 % glasov, 
Ljudmila Novak (NSi) je na četrtem mestu prejela 7,24 % glasov. Na peto mesto se je z 2,22 % 
glasov uvrstil Andrej Šiško (Zedinjena Slovenija), sledili so Boris Popovič (Slovenija za vedno) 
z 1,80 %, Maja Makovec Brenčič (SMC) z 1,73 %, Suzana Lara Krause (SLS) z 0,78 % in 
Angelca Likovič (Za otroke!) z 0,59 % glasov. 
Tabela 4.2: Končni izidi glasovanja v prvem krogu predsedniških volitev 2017 
Kandidat Odstotek volilne podpore  
Borut Pahor 47,21 
Marjan Šarec 24,76 
Romana Tomc 13,68 
Ljudmila Novak 7,24 
Andrej Šiško 2,21 
Boris Popovič 1,80 
Maja Makovec Brenčič 1,73 
Suzana Lara Krause 0,78 
Angelca Likovič 0,59 
Vir: DVK RS, 2020 
Drugi krog predsedniških volitev je potekal 12. novembra 2017. Na volitvah je s 53,09-% 
volilno podporo zmagal Borut Pahor, ki je drugič zasedel položaj predsednika Republike 
Slovenije. Protikandidat Marjan Šarec je predsedniške volitve izgubil s 47,91 % prejetih glasov. 
Predsedniške volitve je zaznamovala tudi najnižja volilna udeležba v zgodovini slovenske 
demokracije, ki je bila 42-%.  
Del predsedniške kampanje je potekal tudi na spletnih socialnih omrežjih. O smiselnosti 
kakovostne uporabe in komunikacije na socialnih omrežjih, v mojem primeru natančneje na 
Twitterju, je logično razpravljati glede na število uporabnikov socialnih omrežij, ki se povečuje 
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in narašča tudi pri starejših generacijah (O. Črnič in Verčič 2018,16). Po podatkih Valicona iz 
raziskave MEDIA+ je bil leta 2016 po številu ustvarjenih profilov Twitter drugi (za 
Facebookom) na lestvici izračuna števila uporabnikov socialnih omrežij v Sloveniji. Svoj 
Twitter profil je imelo 206.500 Slovencev, od tega jih je 33.000 platformo uporabljalo vsak 
dan. Na tretjem mestu je bil po številu ustvarjenih profilov Instagram, ki v letih 2018/2019 
Twitter izpodrine na tretje mesto (Vir: Raziskava MEDIA+, Valicon. Maj/Junij 2016, n = 
9.798). Leta 2018 je bilo število uporabnikov Twitterja 198.000, dnevnih uporabnikov je bilo 
59.500. Leta 2019 se je Twitterju priključilo že 208.500 posameznikov (Vir: MEDIA+, 
Valicon: (Jul/Dec, n = 4.408); 2019 (Jan/Dec, n = 11.275).  
Podrobneje sem pregledala tudi podatke prisotnosti predsedniških kandidatov na socialnih 
omrežjih med predsedniško kampanjo. Iz tabele je razvidno, da so bili predsedniški kandidati 
prisotni na istih socialnih omrežjih kot drugi uporabniki. Vsi kandidati so uporabljali Facebook 
in svoje profile tudi kampanjsko usmerili. Na drugo mesto se je uvrstil Twitter, na tretje 
YouTube (osebne profile so imeli Pahor, Šarec in Likovič, ostali trije kandidati so uporabljali 
profile svojih strank) in spletna stran. Instagram profil so imeli 4 od 9 predsedniških kandidatov.  
Tabela 4.3: Prisotnost predsedniških kandidatov na spletnih socialnih omrežjih 2017 
 WWW FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM YOUTUBE 
Borut Pahor 
Skupaj 




✓  ✓  ✓  ✓  ✓  
Romana Tomc 
Spoštujmo, 
sodelujmo.   
✓  ✓  ✓  ✓  ✓  
Ljudmila Novak 
Predsednica.  
✓  ✓  ✓   ✓  
Andrej Šiško  ✓     
Boris Popovič ✓  ✓  ✓  ✓   
Maja M. Brenčič 
Bolj odločno. 
✓  ✓  ✓    
Suzana L. Krause 
Vrnimo Slovenijo 
ljudem! 
 ✓    ✓  
Angelca Likovič 
Angelca in pika.  
 ✓  ✓   ✓  
 
Poglejmo še podrobnejše podatke Twitter profilov Boruta Pahorja in Marjana Šarca. Od vseh 
devetih predsedniških kandidatov sta bila predsedniška kandidata Pahor in Šarec edina 
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prisotna18 na kar petih socialnih omrežjih, kjer sta zasledovala cilj zbližanja z volivci. Iz spodnje 
tabele je razvidno, da se je sicer Šarec Twitterju priključil dobri dve leti pred Pahorjem, a je 
bilo njegovo število sledilcev pred pričetkom volilne kampanje veliko manjše od Pahorjevega. 
V času volilne kampanje pa se glede na število takrat obstoječih sledilcev pri obeh kandidatih 
število novih ni drastično povečalo. Novembra 2020 ima Pahor 17.379 sledilcev več kot ob 
koncu predsedniške kampanje, Šarec jih je pridobil 12.856.  






























4.1 Metoda  
Diplomsko delo v prvem delu zajema teoretično in deskriptivno metodo dela, s katerima sem 
na podlagi obstoječe slovenske in tuje znanstvene in strokovne literature pojasnila temeljne 
pojme. Teoretični del sestavljata analiza in interpretacija primarnih in sekundarnih virov.  
V drugem, empiričnem delu diplomskega dela bom pri analizi vsebine študije primera uporabila 
kvantitativni in kvalitativni pristop. S kvantitativnim pristopom si prizadevam za objektivno 
preverbo stvarnosti, torej navedbo numerične pojavnosti iskanih elementov, kvalitativni pristop 
pa mi bo omogočil povezanost teorije in prakse ter pridobitev deskriptivnih podatkov o 
proučevani temi in informacijah, ki proučevano temo opisujejo. Študija primera bo temeljila na 
analizi vsebine, ki je eden izmed ključnih pristopov h kvalitativnemu raziskovanju. Vsebinska 
analiza temelji na pridobivanju veljavnih, zanesljivih in preverljivih rezultatov ter je primerna 
za preverjanje ugotovitev raziskovalcev. Shannon in Hsieh ločita tri različne pristope pri 
vsebinski analizi. Mojemu diplomskemu delu ustreza t. i. usmerjeni pristop (directed 
approach). Usmerjeni pristop vsebinske analize se prične s teorijo in ustreznimi ugotovitvami 
raziskav, ki so tudi vodilo za začetne kode (Hsieh in Shannon, 2016).  
 
18 Prisotnost kandidatov, vsaj tistih, ki prejmejo podporo v obliki volilnih glasov, je povezana z njihovo pogosto 
prisotnostjo, rednejšimi in trajnejšimi objavami na družbenih omrežij. S tem dejanjem namreč vzbujajo pozornost 
in prisotnost v zavesti volivcev (O. Črnič in Verčič, 2018).  
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Z namenom odkrivanja načina komunikacije na Twitter profilih predsedniških kandidatov bom 
v prvi fazi empiričnega dela s kvantitativnim pristopom preverila rabo interaktivnih sredstev 
pri tvitanju, zatem bom nadaljevala s kvalitativno analizo ter ugotavljala še, ali je bila 
komunikacija zares interaktivna/dialoška in s kom je interaktivnost potekala. Twitter kot medij 
s svojimi interaktivnimi sredstvi namreč omogoča vzpostavitev spletnega dialoga, kjer lahko 
uporabniki časovno in prostorsko neodvisno pošiljajo, prejemajo, se odzivajo na sporočila in 
jih posredujejo drugim udeležencem. Po vzoru raziskave Kruikemeierjeve in drugih (2014) sem 
upoštevala tri interaktivna sredstva, ki omogočajo dvosmerno komunikacijo, to so: ključnik, 
označba @ (@ mentions) in retvit. Poleg produktne razsežnosti spletne platforme bom 
interaktivnost pregledala tudi kot proces. Pri tem sem bom naslanjala na zgoraj omenjeno 
raziskavo, v kateri so raziskovalci interaktivnost opredelili kot dvosmerno komunikacijo.  
V drugi in tretji fazi empiričnega dela bom zasledovala prisotnost personalizacijskih praks v 
Twitter komunikaciji. Druga faza bo temeljila na Grbešini metodi (2004, str. 58), ki je profil 
predsedniških kandidatov razdelila na osebni in politični performans (natančnejšo opredelitev 
glej na strani 22). Zanima me torej, iz kakšne pozicije sta kandidata nastopila. V tretji fazi 
raziskovalni fokus zožim na politični performans, kjer z glavnim ciljem preverbe 
personalizacijske prakse komuniciranja na Twitterju proučujem strateški nastop predsedniških 
kandidatov. Pri tem sem si pomagala z Vregovo opredelitvijo lastnosti uspešnih politikov 
(natančnejšo opredelitev glej v poglavju 5.3). 
4.2 Vzorec 
Proces kodiranja je osrednji del kvalitativne analize gradiva in pomeni interpretacijo 
analiziranega besedila oziroma določevanje pomena posameznim delom besedila. Uporabila 
sem deduktivni pristop19 kodiranja, kar mi je omogočilo sistematičen in analitičen pregled 
vsebine (Fereday in Muir - Cochrane, 2016). Analiza vključuje 166 tvitov profila Boruta 
Pahorja in 91 tvitov profila Marjana Šarca. Časovni razpon zajetih objav obsega 51 dni, 
natančneje od pričetka volilne kampanje 22. 9. 2017 do zadnjega dne volilne kampanje 11. 11. 
2017. Tviti so bili zbrani oktobra 2020 in vzeti s Twitter profilov @BorutPahor in 
@SarecMarjan. 
Z namenom zagotovitve zanesljivosti podatkov sta vzorec zajetih 257 Twitter objav (n = 257) 
kodirala dva koderja – jaz in druga oseba. Drugi koder je pred začetkom kodiranja prejel 
 
19 Deduktivni pristop pomeni, da raziskovalec seznam kod pripravi že pred pričetkom analize podatkov in potem 
preverja, ali so se te kode pojavile ali ne. Uporabljene kode si raziskovalec pripravi na podlagi teoretičnih obravnav 
tematike (Fereday in Muir - Cochrane, 2016).  
31 
 
ustrezno razlago pojmov osebnega in političnega performansa ter je bil pri razvrščanju 
popolnoma samostojen. Kodiran je bil celoten vzorec zajetih objav.  
Soglasnost nominalnih spremenljivk je bila izračunana s Scottovim π (zanesljivost π ≥ 0,9).  
Po – Pe 
                                                             π =    1 – Pe 
Kot je razvidno iz vzorčne kodirne tabele, je bil indeks izračunan za spremenljivko osebnega 
ali političnega performansa. π = 0,959, kar izkazuje zadovoljivo mero soglasnosti dveh 
koderjev. 




 1- Osebni performans 
 2- Politični performans 
  
Tvit 1  
Tvit 2  
…  
 
Kodirno enoto so torej sestavljali tviti predsedniških kandidatov, objavljeni v razponu 51 dni, 
natančneje v obdobju od 22. 9. 2017 do 11. 11. 2017. Tvite sem kodirala skozi dve kategoriji, 
ki sem ju določila na podlagi Grbešine (2004) raziskave. Prvi kazalec je bil osebni performans. 
Vsebina tvita je zajemala prikaz politika iz pozicije zasebnosti – torej prikaz družine, hobijev, 
osebnostnih čustev in videnj, navad. Politik je v tej kategoriji deloval iz nepolitične pozicije, 
prikazoval se je kot starš, otrok, partner, prijatelj. Drugi kazalec je bil politični performans. 
Vsebina tvitov se je osredinjala na politično vlogo politika (torej kot kandidata za predsednika 
RS, kot aktualnega predsednika ali kot župana), ki je bazirala na osebnostnih lastnosti. Tviti so 
zajemali dnevna poročanja o kampanji in kampanjskih dogodkih, doživetjih, izražanje mnenj 
(o lastnem političnem prepričanju ali drugih političnih zadevah), nagovore, zahvale, 
samopromocijo in kritično presojo nasprotnikov (Larsson in Moe, 2011; Graham in drugi, 2013; 
Enjolras, 2014). Na primer če kandidat tvita: ''Na poti na Občino, kjer sem moral opraviti par 
nujnih sestankov, sem poslušal radijska poročila,'' govori iz pozicije župana, ki v svoje poklicne 
obveznosti vpleta osebne navade, torej gre za politični performans. Če pa tvita: ''Smo že sredi 
tedna. Jutranja kava mi je danes pasala bolj kot po navadi,'' pa gre za navado iz zasebnega 
življenja, ki je s političnim nepovezano, tvit se tako uvršča v osebni performans. 
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4.3 Raziskovalna vprašanja 
V diplomskem delu odgovarjam na tri raziskovalna vprašanja. 
V sklopu načina rabe Twitterja kot izbranega socialnega omrežja si zastavljam raziskovalno 
vprašanje: 
RV1: Ali prevladuje raba Twitterja kot orodja interaktivne komunikacije? 
V diplomskem delu je pojem interaktivnosti razumljen kot vsaka oblika dvosmerne 
komunikacije med pošiljateljem in naslovnikom, ki ne zahteva niti časovne niti prostorske 
prisotnosti komunikatorjev (Hoffman in Novak, 1995). Z analizo interaktivnih elementov ne 
bom preverjala njihove efektivnosti, temveč me bosta zanimali zgolj prisotnost in naravnanost, 
ki bosta v nadaljnjem raziskovanju izhodišče pri pregledu naracijske strategije politikov. 
Elemente interaktivnosti na Twitterju sem izbrala na podlagi raziskave Kruikemeierjeve (2014), 
kjer avtorica uporabi: 
• @ mentions (omembe) – je najbolj neposreden način vstopanja v komunikacijo z drugo 
osebo, z znakom @ lahko uporabnik platforme označi sogovornika in ga tako direktno 
nagovori;  
• retweet (poobjava že objavljenega tvita), ki opravlja funkcijo posredovanja in deljenja 
vsebin drugih uporabnikov ter je spletna različica izmenjave mnenj med posamezniki;  
• hashtag (ključnik) z znakom #, ki je definiran kot komunikacija, preko katere se lahko 
posamezniki priključijo pogovoru specifične tematike ali stimulirajo skupinsko 
diskusijo.  
V sklopu zasledovanja personalizacije znotraj mediatiziranega političnega komuniciranja pa si 
zastavljam še dve temeljni raziskovalni vprašanji: 
RV2: Katera oblika performansa prevladuje? 
Pri analizi si bom pomagala z metodo Grbeše (2000, str. 13), ki profil predsedniškega kandidata 
razdeli na: 
• osebno persono – politik nastopa kot partner, starš, otrok, prikazuje svoje hobije, čustva 
in občutke, ta vidik pa zajema zgolj osebne lastnosti kandidata, brez vpletenosti politike;  
• politično persono – politik združi osebne lastnosti s politično funkcijo.  
RV3: Ali je politični performans predsedniških kandidatov na Twitterju podan z 
narativno strategijo personalizacije na ravni vsebine in načina komunikacije? 
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Ker je v osebnem performansu personalizacija pričakovana, bom na izbranih primerih preverila, 
na kakšen način se politični performans kaže kot primer personalizirane komunikacije. Ker 
zasledujem personalizacijo kot proces strateškega performansa osebnostnih karakteristik, sem 




5 REZULTATI IN DISKUSIJA 
 
5.1 Prikaz rezultatov interaktivne komunikacije na Twitterju  
V prvi fazi empiričnega dela si zastavljam raziskovalno vprašanje, ali prevladuje raba Twitterja 
kot orodja interaktivne komunikacije. Najprej me torej zanima, v kolikšni meri sta kandidata v 
komunikaciji na Twitterju uporabljala interaktivna sredstva. Ta sredstva sem izbrala na podlagi 
študije Kruikemeierjeve in drugih iz leta 2014, ki so v raziskavi vplivnosti uporabe interaktivnih 
elementov na Twitterju in pridobivanja preferenčnih volilnih glasov odkrili pozitivno 
povezavo. Objave sem skladno z uporabljenimi interaktivnimi sredstvi v navedeni raziskavi 
najprej kategorizirala na podlagi tega, kakšno obliko interaktivnega sredstva so vključevale; 
ključnik (#), označbo @ ali so bile retvit (RT). Objave brez interaktivnih elementov sem 
razvrstila v rubriko ''drugo''. Ta rubrika mi je služila kot primerjalni vzorec, saj me je zanimala 
prisotnost, torej v koliko objavah sta kandidata (oziroma nista) uporabila interaktivna sredstva. 
Poleg produktne razsežnosti vključevanja interaktivnih sredstev me zanima še, ali je 
komunikacija kot proces dvosmerna in s kom se vzpostavlja dialog.  
5.1.1 Borut Pahor 
Borut Pahor je v časovnem obdobju 51 dni tvitnil 166-krat. Iz celotnega vzorca preštetih objav 
se je izkazalo, da je Pahor v večini svojih objav uporabljal elemente interaktivnosti, ki jih 
ponuja Twitter. Takih objav je bilo 60,24 %, kar predstavlja več kot polovico vseh objavljenih 
v času volilne kampanje.  
Če pogledamo podrobnejšo analizo, podatki kažejo, da je bila na Twitter profilu Boruta Pahorja 
v 47,59 % interaktivnost izkazana z uporabo ključnikov. V največji meri je kandidat svoje 
vsebine združeval pod sloganskim ključnikom #skupaj. Objave je dopolnjeval tudi s ključniki 
#podolgeminpocez, #ekipapahor, #BP7, #volitve, #BP4PRS, #SrceBije, #WCQ in #SLOSKO. 
Večino ključnikov je kandidat dodajal na koncu besedila, občasno pa je jedrni ključnik #skupaj 
vpletel tudi v besedilo. Dober primer vsebinsko izkoriščenega navedenega ključnika je tvit z 
dne 20. 10. 2017, ko kandidat objavi fotografijo sebe in žene ter dopiše: ''Skupaj že 30 let in 
#skupaj tudi naprej''.  
Od skupnih 166 objav je predsedniški kandidat 8,43 % objav opremil z oznako @. Objave z 





Slika 5.2: Twitter objava z označbo @ 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.3: Twitter objava z označbo @ 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.4: Twitter objava z označbo @ 
 




Med oblikami interaktivnosti, ki jih ponuja Twitter, je kandidat najmanj uporabljal obliko 
retvitanja. Te objave so glede na skupno število objav predstavljale 4,22 %. Predsedniški 
kandidat je retvital zgolj objave medijskih hiš in novinarjev ter jih opremil s kampanjskimi 
ključniki. Te objave so najavljale TV-soočenja, volilne rezultate ali pa so bile recenzija 
Pahorjeve kampanje.  
Slika 5.5: Retvit predsedniškega kandidata Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.6: Retvit predsedniškega kandidata Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
 
Presenetljivo velik delež objav pa se je razvrstil v skupino ''drugo''. V to kategorijo sem uvrstila 
objave, v katerih kandidat ni uporabil elementov interaktivnosti na Twitterju. Takšnih objav je 
37 
 
bilo 39,76 %, kar je v primerjavi s tviti, ki so vključevali vsaj enega izmed interaktivnih 
sredstev, manj. Kot je razvidno iz tabele, predstavljajo tviti, v katerih so bili interaktivni 
elementi vključeni, 20,48 %.  
Kljub večjemu naboru objav z vključenimi interaktivnimi sredstvi pa v nadaljevanju 
ugotavljam, da prisotnost interaktivnih elementov ni spodbujala dejanske interaktivne 
komunikacije ali dialoga z volivci, temveč so interaktivna sredstva delovala zgolj promocijsko 
in obveščevalno. Pahor je v času kampanje večinoma tvital o svojih dnevnih aktivnostih, 
poročal je o dnevnih turah, se zahvaljeval za podporo volivcev ali objavljal fotografije, ki so 
bile poklicno obarvane, torej je tvital o dogodkih in srečanjih, ki jih je bil deležen v vlogi 
predsednika države (na primer: udeležitev 60. obletnice delovanja tovarne Mahle Letrika, 
srečanje z zunanjim ministrom Poljske, udeležitev svečane akademije ob 70-letnici ustanovitve 
srednje šole v Rogaški Slatini, obisk Festivala za tretje življenjsko obdobje itd.). V nekaj tvitih 
omeni tudi svojo ženo, sina in mamo. Da je bila komunikacija bolj informativne in 
obveščevalne narave, priča tudi dejstvo, da se predsedniški kandidat ni odzival na komentarje 
drugih uporabnikov ali se vključeval v kakršno koli razpravo. Občutek dvosmerne 
komunikacije je bil prisoten zgolj pri objavah z mediji in drugo politično elito. Na neizkoriščen 
potencial Twitterja in nedodelane kampanjske strategije komuniciranja nakazuje tudi dokaj 
veliko število tvitov brez interaktivnih sredstev. Te objave, z izjemo serije objav PODPORA 
OD A DO Ž, niso delovale kot del kampanje, temveč bolj kot kontinuirano vsesplošno dnevno 
tvitanje.  
Tabela 5.6: Raba interaktivnih elementov na Twitterju @BorutPahor 
Oblika interaktivne 
komunikacije 
Število tvitov Delež tvitov v 
odstotkih 
# 79  
100 
47,59 %  
60,24 % @ 14 8,43 % 
RT 7 4,22 % 
Drugo 66 39,76 % 
SKUPAJ 166 100 % 
 
5.1.2 Marjan Šarec 
Marjan Šarec je v času volilne kampanje na Twitterju objavljal 91-krat. V primerjavi s 
Pahorjem je tvital 75-krat manj. Tudi Šarec se je posluževal interaktivnih elementov na 
Twitterju, in sicer tvitov, v katere je kandidat vpletal interaktivna sredstva, je bilo 73,63 %. 
Glede na celotni vzorec kandidatovih objav so tudi tukaj prevladovale takšne, ki so vsebovale 
najmanj eno interaktivno orodje. 
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Tudi protikandidat Šarec je največ tvital s ključniki. Od skupnih 91 objav so taki tviti 
predstavljali 62,64-% delež kandidatovih kampanjskih tvitov. Prevladovali so ključniki 
#marjanovdnevnik, #izkrajavkraj in #volitve, ki jih je kandidat pripisal na koncu besedila.  
Enako število objav se je razvrstilo v kategorijo označbe (@) in retvitov (RT). Vsaka izmed 
kategorij predstavlja enak, 5,49-% delež objav. Podobno kot pri Pahorju so tudi Šarčevi tviti z 
označbo @ targetirali znana imena (športna in politična) ali pa je kandidat retvital medijska 
sporočila, ki so povzemala njegove izjave. V tej točki je ponovno izostreno dialoško sožitje z 
mediji.  
Slika 5.7: Twitter objava z označbo @ 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
Slika 5.8: Twitter objava z označbo @ 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
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Slika 5.9: Retvit predsedniškega kandiddata Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
 
V kategorijo tvitov brez interaktivnih elementov se je uvrstilo 26,37 % objav. V primerjavi s 
skupnim številom tvitov, ki so vsebovali katero koli izmed interaktivnih sredstev, je bilo teh 
manj, saj so v 47,26 % prevladovali tviti, v katerih je bila interaktivnost izkoriščena. Vendar 
tudi Šarec v objavah z interaktivnimi sredstvi ni spodbujal dialoške komunikacije z volivci, 
temveč mu je komunikacija na Twitterju omogočala neovirano interpretativno komuniciranje v 
obliki izražanja mnenja, satire ali komentiranja delovanja drugih političnih figur. Šarec je v 
času volilne predsedniške kampanje tvital še o svojem vsakdanu, krajih, v katerih se je nahajal, 
in o tamkajšnjem dogajanju. V manjši meri je tvital o družinskih članih. 
Tabela 5.7: Raba interaktivnih elementov na Twitterju @SarecMarjan 
Oblika interaktivne 
komunikacije 
Število tvitov Delež tvitov v odstotkih 
# 57  
67 
62,64 %  
73,63 % @ 5 5,49 % 
RT 5 5,49 % 
Drugo 24 26,37 % 
SKUPAJ 91 100 % 
 
5.2 Prikaz rezultatov performansa političnih kandidatov na Twitterju 
Z drugim raziskovalnim vprašanjem, kakšen performans prevladuje, iščem odgovor po 
Grbešini metodi, ki je v analizi hrvaških predsedniških volitev leta 2000 zasledovala 
personalizacijo kot medijski fenomen in kot kandidatovo strategijo. Ker me v diplomskem delu 
zanima slednja, sem razvrščanje glede na (ne)prisotnost interaktivnih elementov dopolnila z 
razvrščanjem nastopa predsedniških kandidatov po avtoričini razdelitvi profila na osebni in 
politični performans.  
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V skupino osebnega performansa se razvrščajo objave, v katerih kandidat izkazuje svoja čustva, 
hobije in občutke ter nastopa kot oče, partner, starš in prijatelj, torej je nastop nepovezan s 
političnim. V kategorijo nastopa kandidata z vidika politične persone pa spadajo objave, ki so 
v jedru politične in združljive s politikovo osebnostjo. Poglejmo torej, kako sta se predsedniška 
kandidata predstavljala.  
5.2.1 Borut Pahor 
Skozi razvrščanje tvitov med pola osebne in politične persone se je pri Borutu Pahorju izkazalo, 
da je kandidat na Twitterju večinsko komuniciral z vidika politične persone in pri tem uporabljal 
interaktivna sredstva.  
Če pogledamo število tvitov, ki so se kategorizirali glede na uporabljen interaktivni element ter 
razvrstili med pola osebne in politične persone, opazimo, da so pri osebnem in političnem 
performansu prevladovali tviti, ki so vključevali interaktivni element. Glede na ugotovitve iz 
prejšnjega poglavja lahko sklepamo, da je promocijsko in enosmerno deloval iz obeh pozicij 
nastopa.  
V osebni performans so se pri Pahorju uvrstile objave, v katerih kandidat razkriva svoje hobije 
(slika 5.11), čustva (na primer rojstnodnevno veselje – slika 5.9), ljubezen do živali (slika 5.10), 
telefonira z mamo, ponosno objavlja fotografijo svoje soproge (slika 5.12) in sina. 
Slika 5.10: Tvit osebnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
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Slika 5.11: Tvit osebnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.12: Tvit osebnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.13: Tvit osebnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Sicer so bile meje razmejevanja med osebnim in političnim performansom pri Pahorju izjemno 
težko določljive, saj je tudi pri politično obarvanih ali iz političnih zasnov izvirajočih tvitih 
težina govora s pozicije športnika, prijatelja (slika 5.13, slika 5.14) ali rešitelja izgubljene 
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denarnice (slika 5.15) močno zameglila perspektivo političnega predstavnika. Pahor je svoje 
osebnostne karakteristike vmešaval v tolikšni meri, da je svojo politično vlogo na trenutke (kot 
so izpostavljeni v spodnjih primerih) popolnoma zasenčil. Popolnoma politični tviti brez 
emocionalnih vložkov in vpletanja osebnostnih karakteristik so zgolj tisti, ki se nanašajo na 
naštete primere dogodkov, ki se jih je Pahor udeležil v vlogi aktualnega predsednika države 
(glej poglavje 5.1.1).  
Slika 5.14: Tvit političnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
Slika 5.15: Tvit političnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
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Slika 5.16: Tvit političnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
V spodnji tabeli vidimo, da od skupnih 166 Pahorjevih tvitov politični performans izraža 
večinskih 91,57 % tvitov, osebnega pa 8,43 %. Osebni performans zajema številčno največ 
tvitov, opremljenih s ključnikom, sledijo objave brez interaktivnih sredstev ter enako število 
retvitov in objav z označbo @. Tudi politično persono največ sestavljajo objave s ključniki, 
sledijo tviti brez uporabljenih interaktivnih sredstev, na tretjem mestu so tviti z označbo @, 
najmanj je bilo retvitov.  
 Tabela 5.8: Prikaz oblik performansa na profilu @BorutPahor 
 
Izmed celotnega vzorca (n = 166) pri Borutu Pahorju povzemam ključno ugotovitev, in sicer 
da je Pahor v predsedniški kampanji večinoma nastopal s politične pozicije, a je vanjo močno 
vpletal osebnostne karakteristike in apeliral na čustva volivcev. Personalizacija v smislu 
razkazovanja zasebnega življenja in vpletanja družinskega okolja ni bila zaznana v tolikšni 
meri, kot je bil zaznan strateški opus prikazovanja, baziranega na osebnostnih karakteristikah.  
5.2.2 Marjan Šarec 
Tudi pri Marjanu Šarcu in analizi njegovih kampanjskih tvitov se je izkazalo, da je kandidat na 
Twitterju več komuniciral z vidika politične persone.  
Interaktivnost / 
Oblika performansa  








# 9 70 11,39 % 88,61 % 
@ 1 13 7,14 % 92,86 % 
RT 1 6 14,29 % 85,71 % 
Drugo 3 63 4,55 % 95, 45 % 
SKUPAJ 14 152 8,43 % 91,57 % 
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Natančnejši vpogled pokaže, da se je kandidat v obeh oblikah performansa bolj posluževal 
vključevanja kot izključevanja interaktivnih sredstev. Osebni performans je vsebinsko zajemal 
njegovo družino, kandidat je spregovoril tudi o posvojitvi, svojih navadah, delil je osebnostne 
občutke in čustva (o kampanji) ter satirične vložke, nanašajoče se na njegov kampanjski 
avtobus. V objavah, ki so izhajale iz zasebne sfere, je deloval bolj toplo kot sicer v celostni 
komunikaciji.   
Slika 5.17: Tviti osebnega performansa Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
Slika 5.18: Tviti osebnega performansa Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
Slika 5.19: Tviti osebnega performansa Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
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Slika 5.20: Tviti osebnega performansa Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
 
Politični performans je bil pri Šarcu veliko bolj ločen od osebnega, meje so bile jasnejše, vendar 
je bila celostna komunikacija ponovno emocionalizirana, a v manjši meri kot pri Pahorju in z 
drugačnim pristopom (več o strategiji nastopa v prihodnjem poglavju). Prav tako je kandidat v 
večino objav vpletal osebnostne karakteristike, ki pa so na trenutke zaradi strožjega pristopa 
delovale bolj nenaravno in izumetničeno. Kandidat se je nemalokrat oglasil ter izrazil mnenje 
o aktualni domači in tuji politiki, česar pri Pahorju ni bilo zaslediti. Tvital je o tudi o 
vsakodnevnih kampanjskih dejavnostih, kjer je podobno kot Pahor objavljal fotografije krajev 
in ljudi, s katerimi se je srečeval.  
Kot je razvidno iz spodnje tabele, od skupnih 91 tvitov politični performans izraža večinskih 
89,02 %, osebnega pa 10,98 %. Podobno kot pri Pahorju je največ tvitov osebne narave 
opremljenih s ključnikom, en tvit iz osebne pozicije je bil brez interaktivnih sredstev, osebno 
pozicioniranih objav z oznako @ in retvitov ni bilo. Največji nabor tvitov politične persone 
predstavljajo objave, opremljene s ključnikom, sledijo objave brez interaktivnega sredstva ter 
enako število retvitov in tvitov z oznako @.  
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 Tabela 5.9: Prikaz oblik performansa na profilu @SarecMarjan 
 
Iz celotnega vzorca (n = 91) pri Marjanu Šarcu povzemam ključno ugotovitev, in sicer da je 
Šarec v predsedniški kampanji večkrat nastopal iz pozicije politične narave, a je bila 
komunikacija opremljena s prikazovanjem osebnostnih karakteristik, ki so izhajale iz jedra: 
''biti človek, ki bi vladal s svojo avtoriteto in mnenjem ter zgledom'' (povzeto po Šarčevem tvitu 
z dne 19. 10. 2017). Kljub temu da so v nekaj objavah sledilci uspeli bežno spoznati Šarčevo 
družino in njegovo zasebno afiniteto, osebni performans ni bil v ospredju. Personalizacija je 
bila ponovno bolj razvidna kot kompleksno sožitje osebnostnih karakteristik, posredovanih 
skozi institucionalno vlogo predsedniškega kandidata.  
5.3 Prikaz rezultatov prisotnosti personalizacije v političnem performansu na Twitterju 
Ker je pri performansu iz osebne pozicije personalizacija pričakovana, se bom v zadnji fazi 
empiričnega dela osredotočila na vsebinski pregled političnega performansa kandidatov na 
Twitterju.  
Ker sem že po prvem pregledu Twitter profilov predsedniških kandidatov opazila razliko v 
načinu personaliziranja, torej načinu in vsebini podajanja kandidatovih političnih person, sem 
personaliziranje ''pretvorila'' v osebnostne oziroma karakterne lastnosti in s pomočjo Vregove 
opredelitve lastnosti uspešnih politikov zasledovala razliko v narativni strategiji 
personaliziranja pri Pahorju in Šarcu, to so integriteta, zanesljivost in domačnost (Vreg 2004, 
str. 77–88). Avtor je prepričan, da ''je sloves politika edina oprijemljiva stvar, ki jo politik lahko 
'proda' v svojem oglaševanju pred samo izvolitvijo''. Ker seveda sloves ni trajen in je hitro 
uničljiv, politični strokovnjaki skrbno načrtujejo strategijo, s katero bo politik pridobil zaupanje 
volivcev. Nedvomno se komunikacija z volivci pričenja že s pojavnostjo političnega 
predstavnika, torej tudi če državljani predsedniškega kandidata predhodno ne poznajo, si 
določene zaključke oziroma mnenje ustvarijo zgolj na podlagi videnega (Vreg, 2004, str. 77). 
V predsedniških volitvah leta 2017 je bil pred predsedniško kandidaturo javnosti bolj nepoznan 
Šarec. Njegova samopodoba je bila v javnosti imitirana s tremi izstopajočimi dejstvi; da je bivši 
Interaktivnost / 
Oblika performansa  








# 9 48 15,79 % 84,21 % 
@ 0 5 0 % 100 % 
RT 0 5 0 % 100 % 
Drugo 1 23 4,17 % 95,83 % 
SKUPAJ 10 81 10,98 % 89,02 % 
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komik (z najbolj uspešno imitacijo Ivana Serpetinška), da je župan Kamnika in prostovoljni 
gasilec. V radijskem prispevku predstavitve predsedniških kandidatov na radiu Slovenija ga 
Sašo Hribar (bivši sodelavec iz radia Ga Ga) predstavi z besedami: ''Marjan Šarec ni humorist 
po naravi, nima nekega nasmeha, ko pride zjutraj v službo. Iz njegovega obraza bi človek rekel, 
da celo življenje fura 'suffer'. Tako, da so volivci najprej razmišljali, da bodo dobili Serpetinška, 
da se bodo neizmerno zabavali, a so dobili ravno obratno'' (Radio Prvi, 2017). Kot pravi Hribar, 
pričakovana podoba (glede na kandidatove predhodne izkušnje) predsedniškega kandidata v 
času volilne predsedniške kampanje ni bila uresničljiva, ravno obratno. Predsedniški kandidat 
je ubral resnejšo samopodobo in argumentacijo gradil na lastnih primerih, iz pozicije osebnih 
pričakovanj kot državljana.  
V javnosti že uveljavljeni politik Pahor je državljane prepričeval z iskrenim, senzibilnim in 
čustveno obarvanim nastopom. Njegov nastop je združeval ljudskost in diplomatskost, ki pa je 
bila nemalokrat zasenčena s populističnim pristopom. Kritike so se nanašale na njegov 
ekstravaganten Instagram profil, boril se je tudi z očitki depolitizacije in nezadostne izraznosti 
pri političnih odločitvah. Treba je opozoriti tudi na pomembno dejstvo, ki ga izpostavlja Vreg, 
in sicer da so osebnostne lastnosti političnih predstavnikov odvisne od okolja, torej ljudi, 
družbenih razmer, nacionalnega značaja, kulture, zgodovine in priložnosti. Tako se na primer 
v avtokratičnih ureditvah oblikujejo dominantnejše in konformistične osebnosti, v demokratični 
ureditvi pa bolj kooperativni in prilagodljivi voditelji. Družbene razmere zahtevajo različne 
psihološke profile voditelja, je prepričan Vreg (Vreg, 2004, str. 77).  
Že po hitrem pregledu vsebine je bila razlika med kandidatoma očitna tudi na spletni platformi 
Twitter. Pahor je nastopil bolj z lastnostmi malega, preprostega človeka, medtem ko je Šarčev 
nastop predstavljal resnejšo podobo politika, ki je delovala bolj strokovno in zgledno. Pri obeh 
kandidatih pa je bila očitna strategija mešanja političnega z osebnim. Raziskovalci so takšne 
strategije kampanj zaznali tudi pri nizozemskih in britanskih kampanjah leta 2010 in zapisujejo, 
da se takšni pristopi naslanjajo na željo dodati kampanji osebni prijem, jo narediti bolj intimno 
in človeško (Graham in drugi, 2018, str. 155).V spodnji tabeli vidimo izpis izstopajočih 
osebnostnih lastnosti obeh predsedniških kandidatov, ki so bile zaznane na njunih Twitter 
profilih. Od štirih jedrnih lastnosti, ki po Vregu opredeljujejo uspešnega politika, sta oba 
kandidata enako strategijo nastopa ubrala pri dokazovanju kompetentnosti, ki sta se je lotila s 
samohvalo, nanašajočo se na predhodne politične in osebne izkušnje. Najbolj očitna razlika se 
kaže pri integriteti, zanesljivosti in domačnosti. Iz navedenih karakternih lastnosti je razvidno, 
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da je Pahor svojo samopodobo produciral z bolj toplimi vtisi od Šarčevih stvarnejših, 
direktnejših.   



















































5.3.1 Kompetentnost  
Pahor je ob vnovični najavi mandata med svoje pomembnejše dosežke prištel ohranjanje 
neodvisnega položaja pri opravljanju svoje funkcije in se po lastnih besedah predstavil kot 
"človek s politično izkušnjo in zrelostjo, popolnoma privržen vrednotam sodelovanja in sožitja, 
kot ponosen Slovenec in zelo privržen Evropejec", ki si prizadeva za približevanje politike 
ljudem in okrepitvi njihovega zaupanja. Kot že rečeno, se je predsedniški kandidat in aktualni 
predsednik države poleg očitkov depolitizacije predsedniške funkcije, ki so vzniknili po njegovi 
prvi predsedniški kampanji leta 2012, soočal še z očitki nejasnega opredeljevanja, ki jih je 
zavrnil z mnenjem, da je zelo pomembno, da se predsednik republike oglasi ob vitalnih 
vprašanjih naroda in države, enako pomembno pa je tudi, da se ne vtika v aktualno politiko 
(G.C., 2017). Protikandidat Šarec je Pahorjevo zadržanost in nejasnost močno obsodil ter sam 
ubral ravno obratno taktiko in v času predsedniške kampanje večkrat nagovoril aktualno 
politično dogajanje, izrazil mnenje ali osebno stališče. Svojemu protikandidatu je kontriral z 
besedami: ''Seveda se politika mora približevati ljudem, vendar to 'bližanje' ne pomeni, bom 
pomagal kositi travo ali se celo vključeval v dejavnosti, ki jih posamezniki opravljajo bolje od 
mene'' (Kosmač, 2017). Šarec se je ob najavi kandidature predstavil kot resen kandidat, ki bo v 
javnost ponovno vnesel umirjenost, stabilnost in bo sam tisti nekdo, na kogar se ljudje obrnejo, 
ko jim je težko. 
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Poglejmo nekaj primerov tvitov, ki osvetlijo predstavljeno podobo predsedniških kandidatov. 
Kljub politični obarvanosti je Pahor vključeval ogromno osebnostnih in emocionalnih vložkov. 
Kampanjski tviti se večinoma nanašajo na njegovo peš turnejo, na kateri je 700 prehojenih 
kilometrov poti preživel med državljani, ki jih je prepričeval s svojim prijaznim in 
požrtvovalnim nastopom. V tvitu 30. 10. 2017, ko je obiskal mesto Most na Soči, je pred 
zbranimi nastopil z besedami: ''Še noben se ni lotil takšnega samodviga, da bi šel peš, tako 
rekoč od hiše do hiše. Sem utrujen, sem bil utrujen in tudi ob koncu bom, ampak doživetja so 
nenadomestljiva.'' Prizvok samohvalnosti je občutiti tudi v športno obarvanih tvitih, ko se je 
kandidat pohvalil o prehodu magične meje 700 km, 25 dneh potovanja in obisku 283 krajev ter 
se v naslednjem tvitu istega dne še pošalil na račun spletnih komentarjev, ki so govorili o tem, 
da bo Slovenija dobila prvega temnopoltega predsednika, kar se je nanašalo na Pahorjevo 
zagorelost, ki jo je pridobil v času hoje ''v dneh, večinoma preživetih na soncu'', v dneh, obdanih 
z nekaj dežja ''za malo romantike''. Sodelovanje, skupnost in sožitje je nagovarjal s tviti, ki so 
bili zgolj kratki vložki hoje skupaj z mimoidočim, stiski rok, objemi in nagovor posameznikov, 
ki so ga pričakali ob poti. Očiten karizmatičen nastop, ki ga je Pahor črpal iz sebe, in ne iz svoje 
funkcije, je prepoznaven v večini objav, ki so bile centralizirane na doživetja, prigode in osebna 
občutenja. Čeprav je Pahorjeva kampanja temeljila na pohodniškem križarjenju čez Slovenijo, 
se kandidat v času obiska krajev in ljudi nikoli ni dotaknil političnih tematik, temveč je svoje 
človeške kvalitete strateško projiciral v dokazovanje politične kompetentnosti, ki sicer nima 
dosti opraviti z delovanjem v politični sferi. Lutharjeva pa je prepričana, da ''je zasebna sfera 
vedno pomembnejši vir, iz katerega se napaja upravljanje s politično identiteto, saj se politične 
vrednote utemeljujejo v zasebnih vrednotah'' (Luthar, 2008, 97–98). 
Bolj posrednega načina samohvale se je posluževal Šarec, ki je besedo o svojih prednostih 
''predal'' državljanom v anketah, ki so predsedniškega kandidata opisali kot nekoga, ki je pošten, 
ni dvoličen, je sodelovalen, neobremenjen, brez politične prtljage in ima hrbtenico, je človek z 
veliko začetnico, mlad in zrel, konkreten ipd. Državljani so izrazili tudi zadovoljstvo nad 
Šarčevim županovanjem in odločno povedali, da verjamejo, da bo uspešno politiko vodil tudi 
na državni ravni. V nekaj tvitih samopredstavitev povzame z besedami: ''Ne ponujam 
nemogočega, ampak trdo delo. Če boste volili mene, boste dobili pokončnega človeka. Ne 
maram blefa, zato nemogočih obljub ne dajem,'' in pozneje doda: ''Kdor ves čas govori, da sem 
zanič kandidat in ni izbire, naj drugič kandidira. No, nekateri so že imeli funkcije, a brez 
učinka''. Iz teh objav je zaznati hladnejši, a odločnejši nastop. Iz njegove Twitter komunikacije 
je bilo možno razbrati tudi nekakšno neodobravanje ali nesmiselnost vprašanj osebne narave. 
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Na primer spodnji tvit potrjuje ravno to resnejšo samopodobo kandidata, ki si želi debate o 
političnem, a komunicira na neprofesionalnem nivoju z amaterskim jezikom in posledično 
izpade kontradiktorno izraženemu. 
Slika 5.21: Tvit političnega performansa Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
 
5.3.2 Integriteta 
Več čustvene vpletenosti je bilo pri Pahorju moč opaziti tudi pri dokazovanju integritete. Veliko 
tvitov različnih formatov (fotografije, posnetki) je namenil izkazovanju hvaležnosti, ponižnosti, 
iskrenosti in poštenosti, medtem ko je bila Šarčeva taktika hladnejša, saj je ubral strog in 
samozavesten nastop.  
Poglejmo nekaj primerov. Med najbolj izstopajočimi je tvit z dne 19. 10. 2017, ko Pahor objavi 
zelo emocionalen daljši YouTube video, ki ga opremi z napisom: ''Stotine fotografij z 
državljani, tisoče besed podpore ter stiskov rok in milijoni nasmehov. Vi za mene, jaz za vas,'' 
in doda zahvalo za neprecenljivo spodbudo. Srečamo se s tviti, v katerih se Pahor iz pozicije 
predsedniškega kandidata zahvali za podporo državljanov, a to stori na zelo emocionalen način 
– v video doda čustveno operno glasbo, objavi ploskanje in vriskanje ljudi ali besedo hvala 
oplemeniti na način ''hvala za prijazne besede in sprejem'', ''hvala za topel sprejem'', ''hvala vsem 
za spodbudo in podporo''. V objavi dne 9. 10. 2017 ponižno pove: ''Za nami je 610 km prehojene 
poti, tisoč rok, ljubeznivosti, prijaznosti in vsega. Zastave nas čakajo, otroci so srečni. Kaj nam 
sploh še manjka?'', 8. 10. 2017 iz Materije iskreno tvitne: ''Bili ste zelo prijazni, ampak lepo vas 
prosim, če bi vse pojedli in popili, bi bili pijani in debeli. Smo vam hvaležni za vse.'' Ogromno 
hvaležnosti v obliki zahval je kandidat dokazoval tudi s serijo objav ''Podpora od A do Ž'', ki 
sicer niso vključevale interaktivnih sredstev. Rekli bi lahko, da so bili ti tviti neskladni s 
kampanjsko komunikacijo, saj niso vsebovali niti sloganskih ključnikov. Pristnejši učinek bi 
objave ustvarjale, tudi če bi kandidat označil osebe, o katerih govori in podaja njihovo mnenje. 
Tukaj se kaže nezainteresiranost do dialoga z občinstvom, ki bi ga lahko potencialno mobiliziral 
tudi na podlagi poistovetenja z znanimi obrazi. Kljub temu je v tej seriji objav razvidno, da se 
je Pahor državljanom približeval tudi preko narečja in stila govora. Pristnejši odnos z državljani 
je gradil na dveh ravneh, kot politik in kot sin, oče, glasbeni oboževalec. Naštel je podporo 
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posameznikov iz gospodarstva, Bruslja, akademstva, čebelarstva, šahovstva, glasbenih vod in 
košarkarstva vse do nagajive podpore, ''fejst podpore, od tamauga podpore in mamine podpore''. 
Na ta način je zajel široko področje podpornikov iz različnih družbenih segmentov, hkrati pa je 
z izbranim jezikom težil k poistovetenju s svojimi raznolikimi volivci. Kandidatovo ponižnost 
je bilo moč razbrati predvsem v tvitih, ko je predsedniški kandidat pričel čutiti bolečine v 
pokostnici, kar zapelje v smeri, da so kljub bolečinam doživetja na poti nepozabna. Izstopajoč 
primer dokazovanja poštenosti je tvit, ko Pahor na poti najde dve izgubljeni denarnici z 
dokumenti in sporoči, da jih je predal na policijsko postajo. S tem primerom je Pahor pridobil 
sloves ''dobre osebe'' in svojo politično poštenost dokazal na vsakdanjem primeru, s katerim se 
posamezniki hitro poistovetijo.  
Šarec je integriteto dokazoval s strogostjo in samozavestjo, ko se je opredelil do različnih 
družbeno-političnih vprašanj. To dokazujejo primeri tvitov: 
z dne 29. 9. 2017, ko tvitne razmišljanje o predsedniški vlogi: ''Zakaj ljudje mislijo, da kot 
predsednik nimaš moči karkoli spremeniti, narediti. Ni res.'';  
z dne 1. 10. 2017, ko zavzame stališče do katalonskega vprašanja: ''Naša država je nastala na 
podlagi referenduma in pravice do samoodločbe. To smo dolžni priznati tudi drugim, danes 
Kataloniji.'';   
z dne 2. 10. 2017, ko kandidat tvita o svobodi naroda: ''Mar nima vsak narod pravico in dolžnost 
SAM odločati o svojem življenju, o svoji usodi?'';  
z dne 16. 10. 2017, ko izrazi lastno videnje o družbi: ''Ustvariti družbo, kjer bo veljalo delo, ne 
pa lopovščina.'';  
z dne 25. 10. 2017, ko poda ideološko misel o suverenosti: ''Suveren narod se ne sprašuje, kaj 
bodo drugi mislili, ampak se odloči tako, kot je dobro zanj.'';  
z dne 2. 11. 2017, ko izrazi mnenje o politični krizi Evropske Unije: ''Do te politične krize se v 
EU, še manj v Sloveniji, ne bi smeli obnašati ravnodušno,'' in naslednji dan sledilce retorično 
nagovori: ''Bomo res stali in gledali, kako tonemo, brez da bi ukrepali?''.  
Iz zgornjih primerov je razvidno, da je Šarec povezavo z volivci iskal z zastavljanjem vprašanj 
in razmišljanj, ki jih je empatično projiciral v potrebe, interese in pričakovanja volivcev. Svoje 
skrbi je delil z državljani in vzpostavljal samopodobo politika, ki razume težave in upe malih 
ljudi ter odločno zastopa lastna prepričanja o rešitvah. Z opredeljevanjem in izražanjem mnenja 
do širšega političnega okolja volivci tudi lažje spoznajo politikove namere, kar je po mnenju 
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Vrega ključnega pomena, ko gre za zaupanje državljanov in pripravljenost slediti sporočilom 
politika (Vreg 2004, 80).  
5.3.3 Zanesljivost 
Tudi pri načinu dokazovanja zanesljivosti so bile med kandidatoma vidne razlike.  
Pahor je državljane o zanesljivosti prepričeval s požrtvovalnostjo, borbenostjo, odločnostjo in 
vzdržnostjo. Dober primer dokazovanja zanesljivosti so tviti, v katerih je kandidat tožil o 
bolečinah v pokostnici, ki jih je premagoval z gorečo željo, da ostane na poti in naprej srečuje 
državljane. Dne 13. 10. 2017 tvitne: ''Kot veste, je prišlo do vnetja pokostnice, to je boleča 
poškodba. V zadnjih dveh dneh sem se poskušal malce pocajtat, kolikor je bilo mogoče. A bi 
sedaj rad odgovoril na vprašanje, zakaj sem kljub temu da boli, vseeno na poti. Prihodnji teden 
so predčasne volitve in v nedeljo na volilni dan vas bom prosil, da greste na volitve in volite 
zame. In gotovo bo kdo imel kakšne obveznosti, gripo, a boste vseeno šli. Zato sem se odločil, 
da grem tudi jaz na pot. Vi za mene, jaz za vas.'' S tem tvitom je Pahor volivce prepričal o svoji 
vdanosti, a jo hkrati zahteval tudi od državljanov. Rekli bi lahko, da je želel kandidat izzvati 
povratno poštenost, ki je tudi sicer pomembna vrednota slovenskega naroda.   
Slika 5.22: Tvit političnega performansa Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
 
Šarec pa je državljane o zanesljivosti prepričeval s temeljitostjo, odločnostjo in razgledanostjo. 
Predsedniški kandidat dne 11. 10. 2017 tvita o šolskem sistemu: ''toliko balasta, tam kjer je pa 
otrok dober, ga pa velikokrat zatre prav šolski sistem'';  
13. 10. 2017 čivka o gospodarstvu, da ''če želimo pomagati gospodarstvu, moramo omogočiti, 
da se hitreje pride do papirjev'';  
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17. 10. 2017 se dotakne ekološke tematike in zapiše, ''da bomo lahko našim zanamcem zapustili 
vsaj tolikšno naravo, kot jo lahko uživamo mi sedaj'';  
28. 10 .2017 tvitne, da po letu 2030 ne bo več moč registrirati novih avtomobilov na notranje 
izgorevanje;  
31. 10. 2017 skeptično razmišlja o tem, ali narod ceni svojo zgodovino, kulturo in jezik; 
9. 11. 2017 sprašuje sledilce: ''poznate napis na parkiriščih 'Prevzel si moje parkirno mesto, 
prevzameš tudi mojo invalidnost?' Ga kdo upošteva?.''  
Šarec je v predsedniški tekmi s svojimi odločnimi tviti državljane prepričeval, da je tudi sam 
zgolj navaden državljan, ki razume težave naroda in si prizadeva k razrešitvi preprek. V retvitu 
televizije Vaš kanal dne 10. 10. 2017 to tudi sam povzame z besedami: ''… kadar pridemo v 
kakšen kraj z našim avtobusom, ljudje radi pristopijo, radi rečejo kakšno in seveda tudi pridejo 
na dan z besedo o tem, kaj jih muči, kakšne imajo težave. Težav imajo veliko, predvsem pa so 
to težave realnih ljudi, takšnih, ki morajo preživeti iz meseca v mesec s plačo, ki jo imajo. In 
tukaj je res zelo pomembno, da predsednik temu prisluhne in da ima za te težave tudi 
razumevanje. //…// Na tem posluhu za ljudi delam že zdaj, kot župan imam vsak prvi četrtek 
na voljo 3 ure ali več, odvisno koliko ljudi pride, da prisluhnem njihovim težavam in jih 
poskušam tudi reševati. Tudi kot predsednik bi uvedel enako prakso – enkrat na mesec bi lahko 
prišel, kdor bi želel, in bi mi povedal, kaj ga teži, da bi potem sam lahko posredoval naprej 
inštitucijam, ki se jih to tiče.'' Šarec se v objavah dotakne ''nepravičnih'' primerov šolskega 
sistema, zagovarja ekološkost, spoštuje svojo kulturo in narod. Iz njegovih objav je čutiti, da 
poziva k reševanju enotnih problemov. Poudarja pomembnost tradicije, izvora, svobode in 
človečnosti. Odločnost je moč zaznati predvsem, ko kandidat trdi, da je treba spremembe 
narediti tudi takrat, ko je to težko ali ne ravno najbolj priljubljeno. Šarec je k temu pristopil z 
ideološkimi mislimi, primer je spodnji tvit.  
Slika 5.23: Tviti političnega performansa Marjana Šarca 
 




Kontrast med kandidatoma je razviden tudi v domačnosti nastopa. Pri obeh kandidatih je bila 
prepoznana sproščenost, ki je pri Pahorju sicer konstanta, pri Šarcu pa bolj izjema. Razlike so 
se kazale v bolj energičnem, igrivem in s človeško toplino obdanem nastopu pri Pahorju ter bolj 
umirjenem in odprtem nastopu pri Šarcu.  
Splošno znano je, da se Pahor rad uveljavlja kot športnik. To dokazuje dejstvo, da je za 
kampanjo leta 2017 izbral idejo pešačenja po Sloveniji. Svoje energičnosti in mladostniške 
navihanosti pa ne dokazuje zgolj s športnimi vložki, temveč so bile te lastnosti vidne v večinskih 
tvitih, v katerih je kandidat napovedoval ali povzemal dnevno turo. Na primer že v prvem 
kampanjskem tvitu dne 23. 9. 2017 ob napovedi dnevne ture zaide v šaljiv posmeh številnim 
poskusom snemanja pred odhodom na pot, govori o filmih, dne 29. 9. 2017 deli prigodo, ko ga 
je prebudil ''nek model, z neko kamero in mikrofonom in me pol ure zasliševal, kot na policijski 
postaji. No potem me je pustil še malo spat,'' tvita o vremenu, jutranji kavici in tortici. Pahorjeva 
preprostost in sproščenost pride do izraza predvsem na sprejemu pri Mirandi, kjer tvitne kratki 
posnetek, na katerem se s prisotnimi ziba ob narodno zabavni glasbi in jih nagovori z besedami: 
''Drage gospe in gospodje, prijatelji, Mirandica – moja velika ljubezen, redno velika,'' pri čemer 
se ''redno velika'' nanaša na Mirandino oprsje. Jezikovni most medsebojnega razumevanja z 
volivkami vzpostavi tudi z nagovorom mimoidočih dne 28. 9. 2017: ''Kako ste dekleta? Zakaj 
so vas fantje pustili same?''. Z izpostavljenimi in drugimi podobnimi vložki se je Pahor približal 
modelu domačega življenja, pokazal svojo preprosto in zabavno plat ter se preko izkušenj in 
anekdot povezal z volivci. V času volilne predsedniške kampanje se odpravi tudi na pot na 
povabilo 9-letnega Aljaža, ki mu v pismu izkaže podporo in ga povabi na srečanje, ter s tem 
dejanjem dokaže svojo človeško toplino in poskrbi za sproščeno vzdušje. Na koncu srečanja 
tvita o srečanju in prebere strip, ki ga je prejel: ''… Naj povem, da kot vsaka pravljica ima tudi 
ta srečen konec. Nato so vsi šli na volišča, volili so najboljšega, ki ima rad vse ljudi, in Pahor 
je zmagal''. Z izkazano ljubeznijo in spoštovanjem otrok je poudaril svojo domačnost in 
izpopolnil model domačega življenja. Jasno je, da je Pahor svoje vsebine poskušal narediti čim 
bolj atraktivne, saj jih je začinjal s humorjem in zabavnimi in človeškimi vsebinami. Prizadeval 
si je za podporo najširše množice, tudi najmlajših generacij, ki kljub temu da še nimajo volilne 
pravice, v Pahorju vidijo prihodnost.   
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Slika 5.24: Tvit politične persone Boruta Pahorja 
 
Vir: Twitter profil @BorutPahor 
 
Medtem je Šarec svojo domačnost podajal na bolj miren in odprt način, a je tudi pri njem 
razvidna težnja po povezovanju z volivci s strateško rabo političnega jezika. Kandidat je tvite 
o dnevni lokaciji objavljal s taktiko socialne krajevne identifikacije s ciljem vzpostavitve bolj 
intimnih vezi z volivci. Kraje je imenoval Dolina pod Poncami, Dežela Zelenega Jurija, Mesto 
železarjev, Dežela knapov, Mesto olimpijca Petra Kauzerja, Mesto najglobljega evropskega 
premogovnika, Mesto brodarjev. Na tak način je kandidat pokazal poznavanje krajevnih 
značilnosti in izrazil spoštovanje, poveličanje prebivalcev. Nekoliko vzvišen, superioren 
prizvok je ustvaril s spodnjim tvitom, ker ob prihodu v kraj Črna na Koroškem tvitne: ''Zlata na 
Koroškem,'' kar lahko interpretiramo v smislu, da zlato označuje Šarca.   
Slika 5.25: Tvit politične persone Marjana Šarca 
 
Vir: Twitter profil @SarecMarjan 
Kandidatovo resnost ter bolj tog in strožji način spletne komunikacije so omehčale fotografije, 
kjer se kandidat in državljani nasmejano rokujejo. Z bolj odprto in emocionalno podobo nastopi 
v zadnjem tvitu pred drugim krogom volitev, ko sledilce nagovori z besedami: ''… Nimam 
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dolge kilometrine. Nimam veliko političnih izkušenj. Vem, da sem novinec. Ampak to ni vse. 
Veliko sta tudi duša in srce. In to imam. In z vsemi močmi se bom potrudil, da upravičim vaše 
zaupanje, če mi ga boste izkazali v nedeljo …'' Ta tvit je bil redek primer direktnega apeliranja 






Številni raziskovalci komunikološkega raziskovalnega polja ugotavljajo, da sta se z razvojem 
socialnih omrežij dinamika in način politične komunikacije spremenila. Hipno in svobodno 
komuniciranje prinaša politiki nove priložnosti grajenja dialoga in povezovanja z volivci, a kot 
kaže, je primarna uporaba platforme vzpostavljanje enosmerne in samopromocijske 
komunikacije ter podajanje informacij na način, ki personalizira (T. Trivundža, 2014, str. 55). 
Na prvo raziskovalno vprašanje, ali prevladuje raba Twitterja kot orodja interaktivne 
komunikacije, odgovarjam nikalno. Kljub temu da so tako v osebnem kot v političnem 
performansu prevladovali tviti, ki so vključevali interaktivna sredstva, raba Twitterja kot 
orodja interaktivne komunikacije, kjer je interaktivnost razumljena kot dvosmerna 
komunikacija med pošiljateljem in naslovnikom, ni bila zaznana. Oba predsedniška 
kandidata sta se na svojih profilih posluževala tvitanja z vključevanjem interaktivnih sredstev, 
a so bili na primer ključniki uporabljeni kot dodana kampanjska vrednost, ki ima cilj doseči 
prepoznavnost in seznaniti ''mrežo kupcev'' s ''prodajnim produktom oziroma aktivnostjo'', 
retviti in tviti z označbo @ pa so naslavljali zgolj medije in druga politična imena. Tudi Šarec, 
ki je v času predsedniške volilne kampanje tvital o aktualni politiki, ni uporabljal ključnikov, s 
katerimi bi lahko odprl širšo debato, temveč je tudi te tvite opremil z lastnim kampanjskim 
ključnikom in na ta način izrazil nepripravljenost ali nezainteresiranost do širšega dialoga.  
Iz tega je jasno tudi dejstvo, ki ga izpostavi Enjolras (2014), ki trdi, da tehnološke razsežnosti 
spletnih platform, ki sicer omogočajo interaktivnost, niso nujno tudi pogoj interaktivne 
komunikacije. Da je Twitter platforma, na kateri skušajo politiki obdržati čim več nadzora nad 
komunikacijo in da podajajo informacije, medtem ko jih sami v resnici ne želijo prejeti nazaj, 
sta v času predčasnih parlamentarnih volitev leta 2014 ugotovila tudi Vobič in Maksuti 
(Krajčinović, 2014). Na podlagi teoretične razprave in rezultatov, pridobljenih v empiričnem 
delu, lahko sklepam o enostranski samopromocijski naravnanosti, ki ostaja zaprta do 
komunikacijske integracije z državljani, kar dokazujejo tudi predhodne raziskave (Golbeck in 
drugi, 2010; Graham in drugi, 2013; Enjolras, 2014; T. Trivundža, 2014). Ostali udeleženci so 
namreč bolj v vlogi občinstva, so zgolj prejemniki ali naslovniki komunikacije, ne pa tudi 
aktivni ali celo enakovredni udeleženci. Rezultati diplomskega dela so skladni z ugotovitvami, 
da je nastop politikov na Twitterju ciljno usmerjen k ''horizontalni krepitvi komunikacijske 
moči institucionalnih akterjev, ne pa krepitvi neposredne komunikacije z volivci'' (T. Trivundža 
2014, str. 49). Zdi se, da se tudi slovenski politiki zavedajo in poslužujejo prednosti svobodne 
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ter od novičarskih in medijskih odbiralcev neodvisne komunikacije na Twitterju, a ta ostaja 
oglaševalsko in promocijsko usmerjena. Surovo prisotnost interaktivnih sredstev pri obeh 
kandidatih vidim kot neizkoriščen potencial pri vzpostavljanju dialoga z državljani, 
pomanjkljivo izdelano strategijo uporabe interaktivnih sredstev pa kot prostor izboljšav pri 
spoprijemanju z medijem predvsem v času volilnih kampanj, saj je razlika med tem, kar ponuja 
spletna platforma, in načinom, kako se to v političnem diskurzu uporablja, velika.  
Po tem ko sem raziskala način komunikacije na Twitterju, me je zanimala še vsebina. Z 
namenom ugotavljanja prisotnosti personalizacije pri komunikaciji na Twitterju sem si 
zastavila drugo raziskovalno vprašanje, v katerem me je zanimalo, iz kakšne pozicije sta 
predsedniška kandidata nastopila. Rezultati zbranih objav so pokazali, da je tako pri 
Pahorju kot pri Šarcu prevladoval politični performans. Pri obeh kandidatih zasebni aspekti 
na Twitterju niso bili toliko navzoči. Bolj kot razkrivanje zasebnega življenja je bilo razvidno, 
da sta predsedniška kandidata preko personalizirane komunikacije poskušala nagovoriti volivce 
na način vzpostavljanja navidezno intimnih vezi (Lee in Oh, 2012; Kruikemeier in drugi 2013; 
Graham in drugi, 2018). Pri oblikovanju politične identitete namreč ne gre več samo za 
razkrivanje zasebnega, temveč gre za procese, v katerih politiki postajajo ''taki kot mi''. 
Personalizacija deluje kot proces normaliziranja politika (T. Trivundža, 2014, str. 44), ki se 
javnosti ne prikazuje kot predstavnik politike ali politične ideologije, temveč kot običajen 
človek (Luthar, 2008, str. 94). Tudi predsedniška kampanja leta 2017 je tak primer, saj 
kandidata nista toliko tvitala o zasebnem življenju, vendar sta svoje politične vloge prepletla z 
osebnostnimi karakteristikam in si s ''humanizirano podobo'' prizadevala za priznanje politične 
legitimnosti volivcev. Kot zapisuje Južnič (1973), uspešnost personalizacijske komunikacije 
oblikujejo emotivnostni vložki, ki glede na zmago Pahorja odigravajo očitno pomembno vlogo 
tudi v slovenski politični sceni. Gre za stilistično revolucijo, sta prepričana Corner in Pels 
(2003). Politika namreč vedno bolj poudarja čustveno percepcijo sveta in se skozi metodo 
vplivanja na posameznikova čustva tudi udejanja. Menim, da je smiselno razpravljati o 
prisotnosti personalizacije v spletni politični komunikaciji, saj nova socialna omrežja, 
predvsem Twitter, s svojimi potenciali politikom omogočajo personalizirano točko vstopa v 
politično sfero. Še več, raziskovalci so prepričani, da je postal Twitter promocijski medij 
politične personalizacije (Rahat in Sheafer, 2007; Alonso - Muńoz in drugi, 2016). 
Kot smo razpravljali v teoretičnem delu, so politiki uspešno posvojili Twitter, združili funkcijo 
akterja in poročevalca (T. Trivundža, 2014, str. 45) ter politično tvitosfero spreobrnili v 
samopromocijsko okolje, osvobojeno od medijskih čuvajev. Tako me je v tretjem delu 
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empiričnega dela zanimala narativna strategija personalizacije na ravni vsebine in načina 
komunikacije predsedniških kandidatov na Twitterju. Pri zasledovanju prisotnosti 
personalizacije v političnem nastopu sem po Vregovem (2004) modelu lastnosti uspešnih 
politikov zaznala, da sta kandidata uporabila raznolik pristop pri dokazovanju teh lastnosti. 
Pahor je v svoje tvite vpletal več emocionalnosti in mehkejša čustva od protikandidata Šarca, 
ki je ubral bolj strog in konzervativnejši nastop. Kljub različnim karakternim lastnostim, s 
katerimi sta se kandidata predstavljala, pa je bil cilj pri obeh enak – dokazati, da sta običajna 
človeka, ki se soočata z istimi problemi kot državljani, zato jih razumeta in si prizadevata za 
njihovo podporo, da skupaj izboljšajo gospodarske, socialne in politične razmere.  
Čar nenadzorovane in svobodne komunikacije na Twitterju je tudi Pahorju in Šarcu omogočil 
ustvarjanje medijske samopodobe po lastni meri in zaznamovanje pogleda, v katerega je bilo 
postavljeno občinstvo v procesu interpretacije njunih političnih podob. Rezultati Twitter objav, 
predvsem pri Borutu Pahorju, so osvetlili tudi trditve raziskovalcev, ki pravijo, da so politične 
razprave manjšinski del spletnih volilnih kampanj. V večini gre namreč za podajanje informacij 
o poteku kampanj, zahvaljevanje za podporo, spodbijanje nasprotnikove avtoritete ter 
posredovanje lastnih prepričanj in videnj (Golbeck in drugi, 2010; Graham in drugi, 2013; 
Enjolras, 2014). Teh vsebinskih iztočnic sta se posluževala tudi Pahor in Šarec. Kot že rečeno, 
sta se oba kandidata kljub neeksplicitnemu nanašanju na zasebno življenje posluževala drugih 
subtilnih prijemov ter se preko osebnega življenjskega sloga in neuradnega jezika približevala 
volilnemu telesu.  
Menim, da sta oba kandidata svojo politično kredibilnost dokazovala na podlagi tega, kakšna 
človeka sta. Kot rečeno, politiki na Twitterju so postali soustvarjalci in komunikatorji lastne 
samopodobe, česar z ozirom na vseprisotnost in vplivnost socialnih omrežij ter novih dimenzij 
komunikacij, ki so jih ustvarile nove tehnologije, ne vidim kot popolnoma negativno, saj spletne 
platforme politikom omogočajo komunikacijo brez medijskega vpletanja, državljanom pa 
omogočajo ustvarjanje mnenja na podlagi lastnega zaznavanja in presoje. Vendar vidim 
nevarnost v redukciji politike na osebnosti ter nejasnost mej med javno politično podobo in 
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PRILOGA A: Twitter objave profila @BorutPahor 
 

















































Priloga A.3 Tviti osebnega performansa z oznako @ 
 
 



















Priloga A.7 Tviti osebnega performansa uvrščeni v rubriko ''drugo'' 
  
 












































PRILOGA B: Twitter objave profila @SarecMarjan 


























































B.6 Tviti političnega performansa uvrščeni v rubriko ''drugo'' 
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